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PRESENTACION

La Mesa de Participacion (MPAC) es un foro de debate y grupo de trabajo formado por las Fede-

raciones y Confederaciones de asociaciones de consumidores y usuarios CECU, FUCI, UNAE vy

CAUCE junto con Mercadona, que surge de un interés comun: el consumidor.
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Nuestro objetivo es conocer los habitos de consumo de la poblacion en Espafia para poder formar e

informar sobre temas de agroalimentacion y gran consumo, y paralelamente, fomentar acciones que

mejoren su proteccion.

Nuestra Mision: “Conocer y formar e informar al consumidor a través de la promocion de acciones que

afladan valor y cuyo objetivo final sea la proteccion del consumidor”. Todo ello, aunando esfuerzos y

trabajando conjuntamente, con transparencia e independencia.

Los miembros de la MPAC, creada en 2015,
se reunen periodicamente para debatir temas
de actualidad, nuevas tendencias y habitos
de consumo, analizando la percepcion de los
consumidores y usuarios, intercambiando ex-
periencias, ideas y posicionamientos. Al mismo
tiempo, se buscan soluciones conjuntas y se
establecen lazos de union entre la administra-
cion, los consumidores y el ambito empresarial.

Fruto de esta colaboracion e intercambio de
ideas, en 2015 se elabord un estudio denomina-
do “El nuevo perfil del consumidor”, informe
que abarcaba la percepcion y las necesidades
de los consumidores desde el ambito social,
medioambiental, econémico, de la salud y for-
mativo-informativo. Tras la positiva experiencia
de colaboraciéon y los buenos resultados, en
2016 se decidio elaborar con caracter anual
una “Encuesta sobre Habitos de Consumo”
para conocer de una manera mas concreta y

cercana los habitos, tendencias y necesidades
del consumidor en Espana.

Afo a afio se ha incrementado progresivamente
el numero de encuestados, lo que ha permitido
recabar informacion mas local y hacer un anali-
sis mas completo.

La “Encuesta sobre Habitos de Consumo
2019”, |la cuarta realizada por la MPAC, se ha
realizado en las 17 Comunidades Auténomas y
en las 2 Ciudades Auténomas que conforman el
Estado espanol. En total, han sido 3.300 las fa-
milias encuestadas, durante el primer semestre
de 2019, a las que agradecemos desde aqui su

inestimable colaboracion.

Asimismo, agradecemos la colaboracion de to-
das las asociaciones de consumidores que han
participado en la realizacion de esta encuesta,
ya que, sin su ayuda, este trabajo no hubiera
sido posible.
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En el anélisis de cada una de las 42 preguntas que abarca esta amplia encuesta, se han tenido en
cuenta variables como el nimero de miembros de la unidad familiar, el grupo de edad al que co-
rresponden, su nivel de estudios y lugar de residencia.

La encuesta esta dividida en 4 areas, las dos primeras analizan los habitos de compra, la tercera se
centra en la informacion y formacion que tiene el consumidor en temas de nutricion y etiquetado. En
la cuarta se examina el conocimiento y la predisposicion de los consumidores y usuarios a colaborar
en temas tan importantes como la Responsabilidad Social y el desperdicio alimentario.

Concretamente son:

@
1° Habitos de Compra y Consumo - @ 2° Decision de compra. Factores 'y @
— nuevas tendencias

3° Etiquetado de los alimentos y 3 4° Responsabilidad Social en los e
Habitos saludables. i habitos de produccion y de compra

Como variables, en el andlisis de cada pregunta se han tenido en cuenta, ademas de las de géne-
ro, de ubicacion territorial y de nivel de estudios, las de:

A El &mbito de residencia B El grupo de edad

RURAL

17%

URBANO

83%

C Numero de Miembros de la Unidad Familiar

4 MIEMBROS: 5 MIEMBROS
O MAS:

24% 4%

En resumen, nuestro objetivo es conocer mejor al consumidor, analizar sus percepciones vy, al mis-
mo tiempo, visualizar las tendencias de futuro con el objetivo de proponer recomendaciones y po-
sibles mejoras, partiendo siempre de la premisa de que la informacion y la formacion deben ser la
base de cualquier decision.
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CONCLUSIONES
GENERALES

Los consumidores encuestados en 2019 se muestran conservadores y decididos a adaptar
sus decisiones de compra y consumo a sus hecesidades. Asi, un 42% indica que no ha cambia-
do sus habitos de compra de productos de alimentacion y gran consumo, frente al los que indican
que si lo han hecho por cuestiones de salud (24%), por cuestiones econémicas (21%), o por la
informacion recibida (13%). Cifiendonos al analisis de los cambios en el ambito econémico, obser-
vamos que las perspectivas econémicas de los consumidores durante el primer semestre de
2019, fecha en la que se realizé la encuesta, fueron mas positivas que en anos anteriores. De
hecho, el 44% de los casos, buscan mas las ofertas, el 23% asegura aprovechar mas la comida y un
16% confiesa haber reducido su gasto en alimentacion, dos puntos menos que en 2018. Los efectos
de una posible desaceleracion econdmica aun no habrian sido percibidos por los consumidores.

Aumenta la frecuencia de comidas-cenas fuera del hogar respecto a 2018, lo que indicaria
una menor preocupacion por el gasto, por primera vez en 4 anos. Un 35% de los encuestados,
frente al 39% del 2018, afirma que nunca come ni cena fuera de casa.

En términos generales, los encuestados, siguen queriendo proteger su ambito mas perso-
nal y prefieren recibir informacion en el lugar de compra. Eso si, se aprecia que las nuevas
generaciones incorporan en mayor medida el uso de las nuevas tecnologias. El estableci-
miento es la via preferida para recibir informacion, aunque el teléfono mévil aumenta un punto
respecto al afio anterior, siendo la opcion preferida por un 14% de los encuestados.

Se mantienen los datos de la compra online, aunque el factor cercania sigue siendo el mas
determinante, dado que el 53% de los encuestados aseguran acudir andando a hacer la
compra. La mayoria de los consumidores sigue yendo al establecimiento andando, aunque la
tendencia indica que va en aumento el uso del vehiculo propio. El comercio electréonico continla
creciendo, lo que hace prever que existe un nicho de mercado por explotar y que el futuro traera

evoluciones en este campo.

Los supermercados conservan su predominio como lugar habitual de compra. La mayoria
de los consumidores opta por este tipo de establecimientos, un 66% frente al 62% de 2018. Se
mantiene la preferencia por los hipermercados y, por el contrario, se reducen ligeramente los
porcentajes en pequeno comercio, tiendas especializadas y mercados municipales.
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Asimismo, los encuestados que diversifican la compra optan mayoritariamente por el supermer-
cado como establecimiento principal, tanto para productos perecederos como no perecederos.
El ligero aumento que experimentan supermercados e hipermercados en los Ultimos afios, sumado a
la aparicion del comercio online, ha supuesto una pequefia disminucion de la compra en las tiendas
especializadas y pequefio comercio, a la vez que se mantiene en los mercados municipales.

Se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, pero mientras
la carne fresca mantiene su porcentaje respecto a anos anteriores, el pescado fresco ex-
perimenta un aumento de casi 1 punto, en la misma medida en que desciende el consumo
de pescado congelado. Se aprecia en los consumidores un cambio de los habitos alimenticios
que empiezan por el tipo de producto que se adquiere, en este caso, preferentemente fresco.
Las campafas llevadas a cabo por Asociaciones de Consumidores, Administraciones Publicas,
y demas agentes sociales, asi como la estrategia NAOS, parecen haber empezado a calar en el
consumidor. Un destacado porcentaje de consumidores opta por el pescado congelado, quiza
por el cambio de habitos de consumo que obligan a su congelacion previa. En general, a mayor
edad, mayor consumo de producto fresco.

La mayoria de los consumidores, casi un 86%, compra los productos frescos al peso. Los
factores comodidad y tiempo pueden haber sido relevantes en estos resultados. La seleccion
de bandejas preparadas viene determinada por el factor tiempo, es decir, si se elige esta op-
cion es por falta de éste.

El 22% de los consumidores elige productos libres de alérgenos por cuestiones de salud
o por considerarlos mas sanos. El factor precio pierde un poco de peso en la decision de
compra y se reduce en 1 punto (del 6% al 5%). Un dato llamativo es que, si bien solo el 11% de
los encuestados adquiere estos productos porque padecen alergias, otro 11% los compra cre-
yendo que son mas sanos a pesar de no tener ningun tipo de alergia ni intolerancia alimentaria.
No obstante, este porcentaje ha bajado 2 puntos en relacion a otros afios.

La mayoria de los encuestados no consume productos ecolégicos, bioldgicos, etc. por la
diferencia de precio. Se aprecia un aumento relevante del porcentaje de los que los consi-
deran demasiado caros (un 41% frente a un 37% en 2018). La relacién entre posibles benefi-
cios y precio no compensa hoy por hoy al consumidor medio. Se podria concluir que, para que
estos productos sean percibidos como accesibles y competitivos, es necesario que mejoren en
eficiencia y que el consumidor disponga de mas informacion.

El consumidor empieza a descubrir los nuevos alimentos. Un 8% de media asegura no sa-
ber lo que son, un 3% indica falta de confianza y un 68% no los compra. Existe no obstante, un
22% que afirma que si los adquiere y consume. Estos datos varian sustancialmente cuando en
la pregunta se especifican los diferentes tipos de nuevos alimentos. Asi, el 45 % de los encues-
tados indica consumir semillas como Chia o Quinoa, una media del 20% consume algas como
Espirulina o Wakame y nuevas hortalizas como Kale o Bimi. Solo un 2% indica que compra o ha
comprado alimentos basados en insectos.
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DECISIONES DE COMPRA. FACTORES Y NUEVAS TENDENCIAS

@ Cercania (56%), calidad (50%) y precio (42%), por este orden, son los factores principales
que llevan al consumidor a elegir un determinado establecimiento. La calidad se pone por
delante del precio como factor decisivo a la hora de elegir el lugar donde se hace la compra. El
precio sigue siendo importante en el trinomio, pero ya como tercer valor. La cercania, se mantiene
como la reina de las preferencias para elegir establecimiento, y el comercio online aumenta en el
ambito rural como manera de acercar las tiendas al consumidor sin el factor de una proximidad
geogréfica. El concepto cercania 2.0 va llegando al medio rural.

@ La calidad es el factor determinante para los consumidores a la hora de elegir un producto,
seguido de las preferencias personales y el precio. Los consumidores espafioles afirman de-
cantarse masivamente por los productos de calidad (45%). En 2019 se observa una diferencia
mas amplia que en afios anteriores entre precio (21%) y preferencias personales (28%). La marca
apenas es apreciada como factor decisivo de compra (1%).

@ El consumidor es cada vez mas consciente de sus derechos y mas responsable en la de-
fensa de los mismos. La mayoria (51%) ha ejercido su derecho a reclamar, siendo el canal mas
usado el Servicio de Atencion al Cliente (39%). Los medios de reclamacion preferidos son los
mismos que el afio pasado y por el mismo orden. Los jévenes, mas autosuficientes, prefieren
hojas de reclamaciones. Los mayores eligen a profesionales de las Asociaciones de Consumido-
res para un trabajo mas personalizado y experto. Las franjas intermedias prefieren solucionarlo

directamente con el establecimiento.

@ Persiste, con respecto a otros afos, la confianza en el comercio online, aunque todavia se
percibe cierto desconocimiento. Mas de la mitad de los encuestados (54%) considera que en la
compra por Internet los productos son seguros y de calidad, un 15% opina lo contrario y un 31%
no sabe o0 no contesta. La confianza en el comercio online se mantiene, la era analégica se va
extinguiendo, pero avanza en los rangos de edad, confinando la desconfianza a los encuestados
mayores de 65 afios como reducto analdgico, principalmente por su falta de conocimiento.

@p La compra por internet en alimentacion y gran consumo mejora su percepcién y gana adeptos.
Un 60% de los encuestados la valora positivamente, aunque un 20% sigue prefiriendo ver lo que
compra. Si bien sigue existiendo brecha digital entre el ambito rural y el urbano, también la misma
es cada vez mas patente entre jOvenes y mayores. El comercio electronico se presenta como alter-

nativa al factor “cercania”, mejorando la confianza en el comercio electronico de alimentos.

@ La comodidad es el aspecto mas valorado en la compra online. La cercania geogréfica ya no
es suficiente. En las ciudades se busca la comodidad y en el campo la sencillez.

@ En general, el consumidor desconfia de la informaciéon que recibe. Los episodios fre-
cuentes de fake news y los estudios tendenciosos y sensacionalistas han hecho mella en los
consumidores. El entorno rural y los mas jovenes son 1os mas receptivos y permeables a este
tipo de informaciones.
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ETIQUETADO DE LOS ALIMENTOS Y HABITOS SALUDABLES

@ La mitad de los encuestados (49%) considera que esta bien informado en materia de alimen-
tacion. Por primera vez en cuatro ahos, poco mas de la mitad de los encuestados confiesa
no tener informacion suficiente sobre alimentacion y gran consumo. Durante estos ultimos
afios el consumidor percibia que, en el ambito de la alimentacion, disponia de informacion sufi-
ciente. Sin embargo, es actualmente a pesar del rapido acceso a gran cantidad de informacion,
cuando cuando un porcentaje significativo admite que no se siente del todo bien informado.

@ La etiqueta del producto continta siendo la principal fuente de informacion para los consu-
midores, aunque disminuye otro afio mas, del 61% en 2018 hasta el 58% en 2019. El consumidor
quiere saber mas acerca de los productos que adquiere, pero la confianza en la informacion que
recibe no supera el 60%. Internet continla atrayendo a seguidores como fuente de informacion
(7% mas respecto al afio anterior). Esto plantea una derivada no tan positiva ya que algunas de
las informaciones que pueden encontrarse en la Red pueden ser confusas, o erroneas. Por ello,
es necesario encontrar formulas mixtas para mejorar la informacion que recibe el consumidor
para que no abandone el etiquetado frente a los medios digitales.

@ El consumidor no es constante en su habito de leer etiquetas. Aunque crece ligeramente la
poblacion que afirma leerlas (44%), algo mas de la mitad declara que no las lee o lo hace solo de
vez en cuando. Estos datos invitan a reflexionar sobre la oportunidad de adecuar el etiquetado a
las necesidades de los consumidores.

@ Un 33% de los encuestados considera util la informacion que ofrece el etiquetado y un 24%
sigue creyendo que es confusa. Mayor sencillez (66%), informacion mas popular y menos técnica
(61%) vy tipo de letra méas grande (68%) son los factores que méas demandan los consumidores. La
etigueta de los alimentos solo le es Util a poco mas de un tercio de los encuestados. La terminologia
empleada en diversas ocasiones se percibe como confusa y/o ininteligible por el consumidor medio.

@ EI consumidor sigue siendo préactico, analitico y critico en la lectura de las etiquetas. Composi-
cion e ingredientes (62%), fecha de caducidad (59%) y lugar de origen (33%) son los elemen-
tos informativos que considera mas relevantes de la etiqueta. El tipo de marca (3%) o de que
incorpore informacion nutricional frontal por colores (4%) es considerado de menor importancia.
También se observa que en el Ultimo ano el lugar de origen y las advertencias sobre intolerancias
alimentarias han experimentado un crecimiento respecto 2018.

@ Mas de una cuarta parte no diferencia entre ‘fecha de caducidad’ (indica cuando un producto
deja de ser seguro) y ‘fecha de consumo preferente’ (indica cuando un producto empieza a
perder sus cualidades fisicas pero sigue siendo seguro su consumo). En 2019 solo el 72%
afirma saberlo frente al 74% de 2018 y el 71% del afo 2017. Se siguen requiriendo pues, actua-

ciones de formacion/informacion.
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@ Aumenta el porcentaje de quienes consumen productos una vez pasada la fecha de caduci-
dad (58%), con el consiguiente riesgo para la salud que ello puede suponer.

@ Grasas (68%) y azucares (65%) son los dos elementos de la informacion nutricional en los
que mas se fija el consumidor, seguidos muy de lejos por la sal (25%), que apenas preocupa
a un cuarto de la poblacién. Se incrementa otro afio mas el interés por los azucares llegando
hasta el 65%.

@ El consumidor le da una importancia fundamental a la alimentacion, tanto de manera aislada
como en sinergia con otras cuestiones. El 67% afirma que es un factor muy determinante
para su salud.

@ Casi un 18% de la poblaciéon no sabe si sus habitos son saludables o no. Se mantiene la
tendencia negativa de los consumidores que consideran que sus habitos alimenticios son salu-
dables: del 75% de 2017 al 68% de 2018 y 2019. Este dato consolida, ademas, una tendencia a
la baja si se compara con el de 2016, un 77%. En cualquier caso, el conjunto de las respuestas
también pone de manifiesto el desconocimiento del consumidor. En muchos casos sus respues-
tas se contradicen con los habitos alimenticios que indican en otras partes de la encuesta. Quizas
porgue su conocimiento es ahora mayor y consideran que se alimentan peor, o porque realmente
sus habitos han cambiado a peor, lo que en cualquier caso obliga, de cara al futuro, a realizar una
importante labor de analisis para poder trazar campanas de mejora de la dieta.

@ Se aprecia un leve cambio en los habitos alimentarios. Aumenta la frecuencia de consumo
tanto de verduras como de frutas y legumbres respecto al afio pasado. Sigue habiendo reco-
rrido en materia de alimentacion saludable y dieta equilibrada.

@ Beber agua, comer fruta y verduras todos los dias y reducir los azicares y las grasas, son
los tres habitos que los consumidores consideran mas importantes para cuidar su dieta.

@ La valoracion de los alimentos que contienen alegaciones nutricionales (bajo en sal, light,
sin azucares, etc) es positiva, aunque el porcentaje baja del 74% de 2017 al 71% en 2018 y al
67% en 2019. Sin embargo, hay un 21% que las valora negativamente porque no le da total credi-
bilidad a los mensajes que los publicitan (en muchos casos dada su escasa formacion), ademas
del mayor precio de estos en muchos casos.

@ Medios de comunicacion (50%) e internet, junto con las redes sociales (43%) son las fuentes
de informacién preferidas para conocer los aspectos nutricionales de los alimentos. Es re-
levante el descenso que ha experimentado este afio la alternativa “No me informo”. También des-
ciende el porcentaje de los que se informan a través de especialistas y medios especializados.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2019
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RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LOS HABITOS DE PRODUCCION Y
COMPRA

@@ Continua la preocupacion de los consumidores por el desperdicio de alimentos. Un 95% de
los encuestados piensa que el desperdicio de alimentos es un problema importante.

@@ Planificar mejor las compras y reutilizar los alimentos son las opciones preferidas por las
familias espanolas. Del total, el 40% dice planificar mejor sus compras mientras que el 28% re-
utiliza los alimentos.

@@ Mas de la mitad de la poblacién encuestada considera que la responsabilidad en el des-
perdicio de alimentos es compartida por toda la sociedad y todos los agentes de la ca-
dena. Ademas, crece hasta un 27% el porcentaje que considera que la mayor parte de culpa
la tiene el propio consumidor. Cabe destacar esta asuncion de responsabilidad por parte del
consumidor, al mismo tiempo que la disminucion de responsabilidad que se le achaca a las
Administraciones Publicas.

@ El consumidor es cada vez mas responsable en el cuidado del medio ambiente. Separar los
residuos organicos de los de pléastico y cristal (82%), reutilizar las bolsas de plastico (76%) y utili-
zar bolsas multiusos (67%) son los habitos mas extendidos.

@@ La poblacion espaiiola valora positivamente la responsabilidad social empresarial y ética
de las empresas de alimentacion y gran consumo. Asi lo confirma un 52% de los encuestados.

@ Entre los factores sostenibles que mas influyen a los consumidores en su decisién de com-
pra, ver de forma clara el origen del producto (31%) y saber como se ha producido el alimen-
to (24%) son los que mas influyen.

@@ Los datos arrojan que persiste el desconocimiento generalizado sobre nuevos términos
relacionados con la alimentaciéon. Como, por ejemplo, ‘Alimentos Irradiados’ (69%) y ‘Soberania
Alimentaria’ (67%). Otros términos, sin embargo, si se han instalado en el vocabulario habitual
como demuestra que el 82% sepa qué son los ‘Transgénicos’ y el 84% el ‘Comercio justo’.

@ Significativa oposicion y falta de apoyo de los consumidores encuestados a los alimentos
irradiados, transgénicos y a la soberania alimentaria. Algo mas positivos con el comercio justo,
la huella ecolodgica y el consumo colaborativo.
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DATOS DE LA
ENCUESTA

SOCIAL PRACTICO

Come fuera 2 - 3 veces/semana  Compra habitual en el Supermercado

0600 0600

35% 24% 13% 9% 71% 66% 67% 63%

COMODO

Acude a la Compra

0000
—= (Il

46% 46% 54% 68%0
3% 48% 41% 25% )

INFLUENCIADO

En mi Consumo por la
informacién de RRSS/Internet

0000

35% 44% 33% 24%

MAS EXIGENTE DIGITAL

Elige el Producto por Calidad Uso y Valoro + la Compra online

0600 0600

30% 41% 49% 56% 34% 31% 17% 9%

CRITICO

Valora los datos de las
alimenticios saludables etiquetas como Confusos

0600 0600

61% 73% 68% 67% 32% 30% 15% 22%

SALUDABLE

Considera sus habitos

CON NECESIDAD
DE FORMACION

Consume productos pasada
la Fecha de Caducidad

0000

56% 60% 59% 54%

RESPONSABLE

El Consumidor como responsable
al Desperdicio Alimentario

U ar-Y-Y-Yo

18% 24% 28% 35%

ETICO

Valoro la Responsabilidad Social
Empresarial a la hora de la compra Separo los Residuos

0600 0600

53% 55% 51% 49% 85% 85% 84% 72%

RESPETUOSO

Con el Medio Ambiente:

O060

18 - 35 afnos 36 -50 afios 51 - 65 aifos Mas de 65 anos
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HABITOS DE
COMPRAY
CONSUMO

NO HA CAMBIADO SUS LUGAR HABITUAL

" VAALA DE COMPRA COME FUERA 2-3
HABDIECI)\?. I':ﬂiﬁ?g";RA COMPRA Hipermercado,Supermercado, VECES/SEMANA
P. Comercio y Mercado
(o) Y Supermercado o
41% w § | 35%
Hipermercado -L
20% Elslaa =]
43% P. Comercio

)
= 1
w | % @
t

Supermercado
66%  gamm- 24%

Hipermercado _“—
o,
20% W

48% P. Comercio T
11%
Mercado !l'
3% Gyew | 2o
i

4% | e

Supermercado
38% 54% 67% g 13%
Hipermercado -~
()
. 18% [N

P. Comercio

1% ﬁ
3¢y° m Mercado Q»/

51 - 65 anos

4%

[} Supermercado
49% 68% ‘t 63% _:: 9%
Hipermercado

10%

P. Comercio

20%

% i | oo

25%
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1. y 2.- Los consumidores encuestados en 2019 se muestran conservadores y decididos a
adaptar sus decisiones de compra y consumo a sus necesidades. Las perspectivas econé-
micas de los consumidores durante el primer semestre de 2019 - fecha en la que se realizé la
encuesta- han sido mas positivas que en afhos anteriores.

En 2019, un 42% de los consumidores encuestados indican que no han cambiado sus habitos de
compra y consumo. Quienes los han cambiado lo han hecho por cuestiones de salud, por cuestio-
nes econdémicas o por la informacion que habian recibido.

HE CAMBIADO MIS HE CAMBIADO MIS HABITOS
HABITOS POR: POR: LA INFORMACION
CUESTIONES DE SALUD RECIBIDA

\ HE CAMBIADO MIS

HABITOS POR: CUESTIONES
ECONOMICAS

NO HE CAMBIADO
MIS HABITOS

P1.- Si ha cambiado sus habitos de compra de alimentos,
¢principalmente en funcién de qué ha sido?

Mas concretamente, y cifiéndonos a la influencia de la situacion econdémica en los habitos de com-
pra y consumo, los consumidores sefalan que han cambiado sus habitos del siguiente modo: el
44% de los casos buscan mas las ofertas, el 23% asegura aprovechar mas la comida y un 16%
confiesa haber reducido su gasto en alimentacion, dos puntos menos que en 2018. En los ultimos
tres afios se observa que la cifra de los que afirman aprovechar mas la comida, se ha reducido en
8 puntos (23% en 2019 y 31% en 2016). Destacable, es también, el aumento que se ha producido
en la opcion de diversificar la compra en los ultimos afios, que si bien es solo un punto mayor que
en 2018, la cifra triplica el valor de 2016 (17% en 2019y 6% en 2016).

o 2016
50% - 9%

44% 44% 2017
40% .

40% @ 2018

30% - @ 2019

20% - 16% 15% 16% 17%

10%
0% —

Busco mas las Aprovecho mas la He reducido el gasto Diversifico mi
ofertas comida y procuro en alimentacion compra en varios
que no haya restos establecimientos

P2.- Si ha cambiado sus habitos de compra de alimentos por su situacion econémica, indique qué ha hecho.
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Lugar de Residencia:

Comparando con el valor medio obtenido en cada respuesta, observamos que en la mayoria de
las Comunidades Auténomas, los cambios producidos por la situacion econdmica son, por este
orden: busqueda de ofertas, diversificacion de la compra, aprovechamiento de la comida y re-
duccion del gasto.

Observamos un comportamiento diferente, en Catalunya, |. Canarias y Melilla donde la reduccion
del gasto ocupa el segundo lugar, y en la R. Murcia, donde el aprovechamiento de la comida, es la

primera opcion.

1.° Busqueda de ofertas
2.° Reduccion del gasto
3.° Diversificacién de la compra

1.° Busqueda de ofertas
2.° Aprovechamiento de la comida
3.° Reduccion del gasto

1.° Busqueda de ofertas
2.° Diversificacion de la compra
3.° Aprovechamiento de la comida

1.° Aprovechamiento de la comida
ﬂ 2.° Busqueda de ofertas

/‘ 3.° Reduccion del gasto
L] ( .

Los consumidores jovenes son los que mas Las unidades familiares de dos o tres miem-
han reducido el gasto en alimentacion. bros son las que mas buscan las ofertas y
. . I mas han cambi habi

Los consumidores de edades comprendidas as que mas han cambiado sus habitos de
- . mpra en los ultim Nos.
entre 36 a 50 afios son los que mas buscan compra en los ultimos anos
las ofertas. Las familias monoparentales, son las
Y los consumidores de mayor edad son los que mas han reducido su gasto en ali-
que mas aprovechan la comida y los que me- mentacion.

nos han reducido su gasto en alimentacion.
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Los consumidores encuestados que poseen estudios universitarios son los que menos han reduci-

do su gasto en alimentacion, los que menos ofertas buscan y menos aprovechan la comida.

Los consumidores con estudios basicos son los que mas han reducido el gasto en alimentacion y

menos diversifican su compra.

El 58% de los encuestados ha modificado sus habitos de compra de productos de alimenta-

cién y gran consumo por motivos de salud, econémicos o por la informacion recibida.

La busqueda de ofertas, el aprovechamiento de la comida y la reduccion del gasto son
en 2019 los principales cambios realizados (por este orden) en los habitos de compra vy
consumo a causa de la situacion econémica. Destacar que un 16% dice haber reducido el
gasto en alimentacion, dos puntos menos que en 2018. Este dato junto con la disminucion
del aprovechamiento de la comida nos permite concluir que en cierta medida ha mejorado
la percepcion de la situacion econdmica y que el consumidor diversifica su compra para
encontrar o que necesita, bien sean ofertas o aquello de necesita. Tengamos en cuenta
que son datos recabados a lo largo del primer semestre del afio, por lo que los efectos de
una posible desaceleracion en ciernes aun no habian sido contemplados por los consu-

midores encuestados.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2019
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3. La alimentacién fuera del hogar aumenta ligeramente respecto a 2018, dato que concuerda
con la percepcion del consumidor de mejora de su situacion econémica.

El 41% de los encuestados come fuera de casa una vez a la semana
y un 19% lo hace con una frecuencia de 2 o 3 veces a la semana. Un
35% afirma no salir nunca, lo que supone un 4% menos que en 2018.

Si comparamos con los datos de 2018, observamos un ligero au-
mento de la frecuencia en las comidas o cenas fuera del hogar, y NGEIE 2-3 veces a
vez: la semana:

disminuye en cambio el porcentaje de los que nunca salen (39%
en 2018 frente al 35% en 2019), siendo menor este dato, incluso

que el de los que afirmaron en 2016 no salir ni una sola vez (39%).

Cabe destacar que 2019 es el ano, de los Ultimos cuatro, en que mas
familias indican comer/cenar fuera del hogar. Tengamos en cuenta

P3.- ;Cuantas veces a la semana come/
cena fuera del hogar (restaurantes,

que son datos recabados a lo largo del primer trimestre del ano, por

bares,...)?
lo que los efectos de una posible desaceleracion aun no habran sido
contemplados por los consumidores encuestados.
50% - 2016
41% o o
40% 4 3% a7, % : 20:7
30% 4 s6% o 37% a 231:

19% 19% 19% 19%

20% -
10% ~
0% —

6% 5% 5% 5%

Unavezala Dos o tres veces a Cuatro o cinco Ninguna vez
semana la semana veces a la semana a la semana

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, se observan las siguien-
tes diferencias significativas:

veces a la semana

Lugar de Residencia: / Los que MAS salen 2-3

Comprobamos ostensibles diferencias
respecto a la media, siendo la comunidad
castellanoleonesa, los castellano manche-
gos, los gallegos y los riojanos los que me-
nos salen a comer/cenar fuera del hogar.
Por el contario, respecto a la media, los
que mas salen a comer/cenar fuera del

hogar una vez a la semana son los cana- N

) , P BN L MAS salen 4-5
rios, los cantabros los que lo hacen 2-3 ve- \j v } / N A voves a la semana

[ ]
. ¢
i

ces semanay los catalanes los que mas lo \ Los que MAS salen 1 Los que en global,
hacen 4_5 veces semana vez a la semana MENOS salen
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70% A

B 1935
62%
Los datos de la encuesta revelan 60% - @ 3650
' A = o 51-65
que los jovenes entre 18 y 35 anos 50% - o ’ 7%
, .Mas de 65
son los que mas veces comen fuera 20 41%
6 -
del hogar (solo un 13% afirman no
30% -
hacerlo nunca).
. B 20% -
En cambio los mayores de 65 afios son
o/
los que comen O cenan en casa con 10%
< H [o) 0% A
mas frecuencia (62 A’)' ¢ Una Dos o tres Cuatro o Ninguna
vezala veces a la cinco veces a vezala
semana semana la semana semana
@ ESTUDIOS BASICOS
Los consumidores encuestados con B DS eron PROFESIONAL
estudios basicos son los que menos  go% - UNIVERSITARIOS
comidas/cenas realizan fuera del ho- .. | 63%
gar. Un 63% afirma no hacerlo nunca. 0% 120
40% -
. o . ° 29% 28%
Los universitarios, por el contrario, son 20% 180
los que més salen. En este ambito, solo A ooy 4% 2
0%
un 22% reconoce no hacerlo nunca. Una ' Dos o tres Cuatroo '  Ninguna '
vezala veces a la cinco veces vezala
semana semana a la semana semana

Las familias de 5 0 mas miembros

La frecuencia de las co-

Género

Los hombres salen mas a

comer fuera del hogar que
las mujeres. De hecho,
so6lo un 27% de la pobla-
cion masculina encuesta-
da afirma no comer nun-
ca fuera de casa frente al

40% de la femenina.

son las que menos comidas/cenas
fuera del hogar. Un 49% indica no
hacerlo nunca.

Las familias que méas comidas
realizan fuera del hogar son las
de 3 miembros. De hecho, algo
mas del 45% sale, al menos, una

vez a la semana.

midas fuera del hogar es
mayor en el ambito urbano
que en el rural (66% frente
al 57%).

Sube la frecuencia de comidas/cenas fuera del hogar, lo que indica un sensible aumento en el

gasto dedicado al ocio, por primera vez en cuatro afios.
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4.- Los consumidores encuestados prefieren recibir la informacion del establecimiento, ofertas
y promociones en la propia tienda o en su buzén. Sin embargo, afio tras afo, se observa como
el consumidor deja que esta informacion se acerque cada vez mas a su ambito privado, su te-
Iéfono movil y su correo electronico.

El establecimiento es el lugar preferido para OTROS

recibir o buscar informacion, ofertas y/o pro- CANALES
mociones, tras él se abre paso el buzdn de

rreos. Radi ren levision [ ,
correos. Radio, prensa vy televisio y.apede AMBITO
calle, pierden fuelle y se situan en ultimo lugar PERSONAL

entre los canales de recepcion de informacion.

Llama la atencion, con respecto a afos ante- 35%
) ) ) } , EN LA PROPIA
riores, la tendencia creciente del teléfono mo- UIENDA

vil (apps, sms, etc.). Se pasa del 13% en 2018 5%

NS/NC

29%

BUZON

aun 14% en 2019, dato que triplica el obtenido
en 2016. Otro hecho destacable es la recupe-

racion de la tienda como canal para recibir in-
P4.- ;Por qué canales prefiere recibir o buscar informacién,

formacion, pasando, de un 32% en 2018 a un ofertas y promociones para la compra de productos de
alimentacion y gran consumo?
35% en 2019.

2016
@ 2017
% -
50% 449 @ 2018
40% - @ 2019
30% 50, 59
20% -
. 8% 10% go, g lon 2
O, ‘o ‘o ‘o O 0, 0, 0,
10% - 4% 8% T 4% 3% 3% 5% 2 4% 6% 19 5% 5%
0% —
En mi En mi correo En mi teléfono A pie de Radio/ En la propia Ns/nc
buzén electronico mOovil (aplicaciones, calle prensa/tv tienda

sms...)

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, se observan las siguien-
tes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

Los consumidores prefieren recibir la in-

1.° Teléfono 1. Buzoéon
/ 2.°Buzén 2.°Tienda
* 3.° Tienda 3.° Teléfono
1.° Tienda
2.°Buzdn

formacioén, mayoritariamente y por este 8.° Radio

. . , 1.°Buzon

orden, a través de la tienda, el buzdn y 2°Tienda

3.° Correo

el teléfono movil. El buzén es la opcion P
preferida en aquellas comunidades Coponen

donde no lo es la tienda, a excepcion ;Pgenda

2 Buzén

de Cantabria donde la primera opcion 3. Calle

2 Lo » 1.° Tienda 1.° Tienda

es el teléfono movil. S | 2oBuen 29 Buzén
3.° Correo 3.° Teléfono
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Por otro lado, comparando con el valor de la media, los consumidores de la R. Murcia son los que
eligen la opcidn recibir la informacion en la tienda en mayor proporcion, los de Galicia a través del
buzdn, los de |. Canarias via email y los de Cantabria a través del mavil.

CINNES. En mi buzén.

CEEER. En mi correo electrénico
LN
[ 9

La edad es un factor determinante a

En mi teléfono movil (apps, sms...)
A pie de calle
Radio /Prensa/TV

L ., 70% -
la hora de recibir informacion a tra- ’

En la propia tienda

vés del movil o del correo electrénico. 0% NS/NC

== w= == == Linear (en mi buzon)

Cuanto mas jovenes, mayor preferen-  50% -
cia por estos canales. De hecho, en 49, |
la franja de edad de 18 a 35 afios, un 30%
32 % opta por el moévil y un 13% opta

, , 20%
por el correo electronico y En sentido

. 0, -
contrario, a mayor edad aumenta la 10%

eleccion del buzén de correo (38%). 0%

18-35 36-50 51-65 Mas de 65

Buzoén y a pie de calle son los métodos preferidos por aquellos con menor nivel de estudios frente
a los que disponen de estudios universitarios, quienes apuestan por las nuevas tecnologias y por

informarse en la propia tienda.

El buzdn es el canal preferido en el ambito ur- Comparativamente, las mujeres prefieren el
bano (35%) mientras que en el rural es la propia buzén y el movil frente a los hombres, que
tienda (38%). Radio, prensa y television son las eligen el correo electronico y los medios
opciones mayoritarias en el entorno rural (8%) de comunicacion.

frente al urbano (5%), probablemente por la di-
ficultad de acceso que aun persiste en algunas

areas del entorno rural.

En general, los consumidores siguen prefiriendo recibir informacion en el lugar de compra,
aunqgue las nuevas generaciones han cambiado de habitos y optan por el uso de las nuevas
tecnologias.
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5.- Se mantiene apenas sin cambios la opcion de la compra online, aunque el factor cercania
sigue siendo el mas determinante, dado que el 53% de los encuestados asegura acudir andan-
do a hacer la compra.

e 53% 3% 3,5% 0,5%

ANDANDO TRANSPORTE ATRAVES DE TELEFONO
PUBLICO ' INTERNET
L~k [\

P5.- ;Qué medio utiliza habitualmente para realizar la compra de alimentos?

Los consumidores optan mayoritariamente por dos medios para realizar sus compras habituales:
andando en un 53% y con vehiculo particular en un 40%. Tan solo un 3% usa el transporte publico
para realizar sus compras (baja con respecto a 2018). Un 3,5% afirma que Internet es su medio ha-
bitual de compra, dato que a pesar de haber crecido 2 puntos en los ultimos 3 afos refleja un ligero
estancamiento, ya que en 2016 fue un 2%, en 2017 un 3% y en 2018 un 5%. El vehiculo propio crece
4 puntos en relacion a 2018.

2016

80% - @ 2017
60% - 59% 55% 540 530 . 2018
° 40% @ 2019

40% - 35% 35% 36%

20% -
5%

4% 4% 3% 5%

1% 1% 05% 2% 4% 3,5%

0% —

Acudo andando al ~ Acudo en transporte Acudo en Compro por Compro a través
establecimiento publico al vehiculo propio al telefono de internet
establecimiento establecimiento

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, se observan las siguien-
tes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

Los consumidores en la mayoria de CCAA deciden realizar la compra primero yendo andando, se-
guido del uso de vehiculo propio, después el transporte publico e internet y por ultimo la llamada
telefénica, excepto en Extremadura, Andalucia, Melilla, |I. Balears e |. Canarias, donde el vehiculo
propio ocupa el primer lugar frente a ir andando.
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CCAA donde MAS se CCAA donde MAS se
acude a la compra acude a la compra en

Comparando cada una de las op- andando ransporte publico

ciones con respecto a su media y
por CCAA, cabe destacar que los

consumidores de Castilla y Ledn,
. , CCAA donde
seguidos de los de Aragon, P. As- MAS se acude en

vehiculo propio

turias, Castilla La Mancha, Nava-

rra y Ceuta son los que mas acu-
den andando al establecimiento.
El uso del transporte publico es
mayoritario en Aragoéon y Ceuta,

seguido de cerca de Cantabria.

CCAA donde MAS se

El vehiculo propio es utilizado de & compra a través de
. . " L] llamada telefonica e
forma mayoritaria en Extremadura . j internet
. . ]
y Melilla e Internet y el teléfono se o
utiliza SObre tOdO en | Ba|ears se- 1.2 Acudo a la compra andando 1.2 Acudo a la compra en vehiculo propio
! 2.° Acudo a la compra en vehiculo propio 2.° Acudo a la compra andando

guido de Catalunya.

Los consumidores de mayor edad son los que  Un 57% de las mujeres afirma acudir andando
mas acuden andando al establecimiento. Un  frente a un 48% de los hombres, un dato inversa-
68% de los encuestados mayores de 65vaan-  mente proporcional si comparamos los resultados
dando a comprar y solo un 25% lo hace en ve-  del uso del vehiculo particular (33% de las mujeres
hiculo propio. El uso de Internet es creciente a frente a un 45% de los hombres). La compra por
medida que la edad del encuestado es menor.  Internet es superior en mujeres que en hombres.

El tamafo de la unidad familiar también es importante: el automaovil lo utilizan mas aquellos con mayor
numero de integrantes en la unidad familiar. Los consumidores pertenecientes a unidades familiares
de 1y 2 miembros acuden principalmente andando. Internet sin embargo se utiliza mas por familias
monoparentales y por aquellos que son 5 0 mas personas en su unidad familiar.

Acudir andando al establecimiento es mas La compra por Internet es el medio mas utilizado por los
habitual en el entorno urbano, con 9 pun- consumidores con estudios universitarios (12%), frente
tos de diferencia frente al entorno rural. al 1% de los consumidores con estudios basicos.
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Segun estas variables, asi son los perfiles de los consumidores que mayoritariamente han seleccio-
nado cada una de las opciones analizadas.

Mayoritariamente, este es el perfil del consumidor que:

Mujeres, de entorno urbano, de mayor edad, con nivel de estudios basicos y
con unidades familiares con menor nimero de miembros.

o . Hombres, de ambito rural, entre 18 y 50 afnos, con unidades familiares de 3-5 miembros
Acude en su vehiculo propio y con estudios medios y universitarios.

Ambos géneros, de entorno rural, con unidades familiares de menor nimero
de miembros y con un nivel basico de estudios.

Ambos géneros, de ambos entornos, con edades entre 18-35 afios, con unidades familia-
res de 1 o0 de 5 0 mas miembros y con estudios universitarios.

Ambos géneros, de entorno rural, de mayor edad, con unidades familiares de menor
numero de miembros y con estudios basicos.

La mayoria de los consumidores sigue yendo al establecimiento andando, aunque la tendencia
indica que aumenta paulatinamente el uso del vehiculo propio. El comercio electrénico continua
creciendo, lo que hace prever que existe un nicho de mercado por explotar y que el futuro traera
novedades en este campo.
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6.- Los supermercados mantienen su predominio como lugar habitual de compra entre los

encuestados.

Un 66% afirma que compra habitualmente en
supermercados, casi 4 puntos mas que en
2018. En segundo lugar, a mucha distancia,
se situan los hipermercados con un 17%. Se
sigue observando un retroceso continuado en
el pequefio comercio, que baja casi 3 puntos y
medio y en los mercados municipales con mas
de 1 punto de bajada.

Si tenemos en cuenta los datos de 2017, los
mercados municipales bajan casi 4 puntos y
el pequefio comercio 5 puntos.

ny 12%

o PEQUENO
MERCADOS COMERCIO

MUNICIPALES Y TIENDAS

ESPECIALIZADAS

1%

OTROS

17%

HIPERMERCADOS

66%

SUPERMERCADOS

P6.- Marque el lugar donde usted compra habitualmente los
productos de alimentacién y gran consumo

2016 2017 2018 2019
Hipermercados 13% 13% 17% 17%
Tienda online (que no tiene establecimiento fisico) 1% 1% 1% 1%

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, se observan las siguientes

diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

El lugar habitual de compra de los consumido-
res en lamayoria de CCAA es el supermercado,
tras él, el hipermercado, el pequefio comercio/
tienda de barrio, el mercado municipal y por
ultimo la tienda online. Sin embargo en Ara-
goén, R. Murcia, Navarra y en Ceuta el pequefio
comercio/tienda de barrio se sitia en segun-
da posicion por delante de los hipermercados
Destacar también que en el marcado munici-
pal, es la tercera opciéon en C. Valenciana, |.
Balears y Melilla.

Comparando cada una de las opciones con res-
pecto a su media y por CCAA, cabe destacar
que la opcién supermercado es mayoritaria en

CCAA donde CCAA donde Ia opcion
la opcion lugar lugar de compra
de compra

Supermercado es
mayor que en el resto

Pequefio Comercio es
mayor que en el resto

CCAA donde la opcion
lugar de compra
Hipermercado es mayor
que en el resto

\

1.° Supermercado
2.° Hipermercado
3.° P. Comercio

1.° Supermercado
2.°P. Comercio
3.° Hipermercado
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1.° Supermercado
2.° Hipermercado
3.°M. Municipal

CCAA donde la opcion
lugar de compra
Mercado Municipal es
mayor que en el resto

1.° Supermercado
2.°P. Comercio
3. M. Municipal




Castilla'y Ledn, seguida de la C. Valenciana. El pequefio comercio lo es en Aragon, Navarra y Melilla
y el hipermercado en |. Canarias, Cantabria y La Rioja, por este orden. El mercado municipal por su
parte tiene un mayor porcentaje de participacion en |. Balears y en Catalunya. Esta Ultima también lo
tiene en la tienda online.

Los mayores de 65 afos son los que mas eligen Las familias de un solo miembro prefieren en
los mercados municipales y el pequefio comercio. el 17% de los casos el pequefio comercio
Los jovenes de 18 a 35 afnos optan por los super- frente al 9% en el caso de 5 0 mas numero de
mercados e Internet de forma mayoritaria. miembros.

Universitarios
A menor nivel de estudios, mayor uso Bachiller/

~ . Formacién personal
del pequefio comercio y los mercados
municipales. Los universitarios acuden

Estudios basicos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Hipermercados

en mayor nimero a los hipermercados @ Supermercados

(20%) frente a algo menos del 13% en @ Pequeiio comercio (ultramarinos y pequefias Tienda online (que no tiene
. . tiendas)/tiendas especializadas (carniceria, establecimiento fisico)
los estudios basicos. pescaderia, panaderia, perfumeria...)

El pequefo comercio se utiliza en casi el El supermercado es el lugar preferido de compra por
12% de los casos en el entorno rural frente ambos sexos, aunque hay que destacar que las mujeres
a algo menos del 5% en el entorno urbano, o hacen 3 puntos mas que los hombres. Los hipermer-
donde el supermercado tiene una penetra- cados se situan como segundo lugar de compras, por
cion cercana al 72%, frente al casi 65% del el contrario es elegido por un 3% mas de hombres que
entorno rural. de mujeres.

Teniendo en cuenta estas variables, asi son los perfiles de la mayoria de los consumidores de cada
una de las opciones analizadas:

Consumidores de entorno urbano, de ambos géneros, de edades jévenes y
todo tipo de unidades familiares y estudios.

Consumidores de entorno rural, de edad adulta y mayores de 65 afios,
con unidades familiares de 1y 2 miembros y con estudios elementales.

Consumidores mayoritariamente masculinos, de todas las edades, de unidades

Hipermercados familiares de 3 y 4 miembros y con estudios medios y universitarios.

Consumidores de entorno rural y urbano, unidades familiares de un solo miembro y

Tienda online con estudios medios y universitarios.

El supermercado sigue siendo el formato comercial elegido por la mayoria de los consumidores
(66%). Se observa, a lo largo de los afios, un ligero descenso en la eleccion del pequefio comercio,
tiendas locales y especializadas y, en menor medida en los mercados municipales.
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7. El supermercado sigue siendo el principal lugar de compra para los consumidores que diver-

sifican, tanto para productos perecederos como no perecederos.

En este apartado se ha preguntado a los consumidores dénde suelen comprar las siguientes 14

categorias de productos:

e Alimentacion General
e Carne
e Pescado Fresco

¢ Pescado Congelado

e Charcuteria

e Fruta y verdura

e Pan

e Bolleria dulce y salada

® Snacks y Salazones e Higiene personal

5 y Perfumeria
e | 4cteos

_ e Alimentacion y
* Bebidas complementos

o P. Limpieza Hogar ~ mascotas

En la tabla adjunta se describen los resultados de los tres ultimos afios para cada una de las cate-

gorias analizadas:

Hipermercados

Compra online

2017/ 2018/ 2019 17 | 18 17 18 17 | 18
Alimentacion general 69% | 73% 15% | 19%
Carne 39% | 39% 12% | 13%
Pescado 42% | 39% 12% | 12%
Pescado congelado 62% | 66% 15% | 18%
Charcuteria 52% | 52% 12% | 14%
Fruta y verdura 38% | 37% 10% | 10%
Pan 32% | 29% 8% | 5%
Bolleria dulce y salada 54% | 49% 13% | 14%
Snacks y salazones 65% | 65% 15% | 18%
Lacteos 70% | 73% 15% | 19%
Bebidas 70% | 72% 16% | 20%
Higiene hogar 62% | 61% 15% | 19%

Higiene personal

57%

55%

13% | 17%

Mascotas

51%

52%

14% | 16%

P7.- Si usted diversifica su compra, ¢en qué lugares realiza la compra de los siguientes productos de alimentacion y

gran consumo (drogueria, perfumeria...)?
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De manera general se observan los siguientes aspectos cuando se diversifica la compra:

e E| supermercado es el lugar preferido por la mayoria de los encuestados para la compra de

todas las categorias de productos a excepcién del pan, en que la tienda especializada/pequefio

comercio, ocupa el primer lugar de compra.

e El ligero aumento que experimentan supermercado e hipermercado en los ultimos afos, sumado

a la introduccion del comercio online, ha supuesto una disminucion de la compra en las tiendas

especializadas y pequefio comercio. Los mercados municipales mantienen su aceptacion entre

los consumidores.

En general, en todas las categorias, las variables analizadas se comportan de la siguiente forma:

Género:

Productos perecederos: las mujeres compran
en mayor medida productos perecederos en pe-
quefio comercio, tiendas especializadas y mer-
cados municipales. Los hombres, por su parte,
optan por supermercados e hipermercados.

Productos no perecederos: en la compra de
productos no perecederos e higiene personal

ocurre justo lo contrario.

A menor edad, mayor porcentaje de eleccion de
supermercado/hipermercado.

Asimismo en edades avanzadas aumenta de
manera proporcional la eleccion de mercados
municipales/tiendas locales/ especializadas.

El porcentaje de eleccion de supermercado/
hipermercado/tienda especializada es ma-

yor cuanto mas alto es el nivel de estudios.

El porcentaje de eleccion de mercados mu-
nicipales/tiendas locales es mayor cuando

el nivel de estudios es mas elemental.

El porcentaje de eleccion de supermercado/
hipermercado es mayor en el entorno urbano

que en el rural.

Por el contrario, la preferencia por tiendas lo-
cales/especializadas y mercados municipales

€S mayor en las zonas rurales

De manera mas concreta, estos son los resultados generales y por variables de cada una de las

categorias:

30 ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2019



A, Ali i 1% ONLINE
7.1. Alimentacion en general MERCADO 4%

El 70% de los encuestados opta por el supermer- T ESPECIALIZADA/
cado como principal eleccion para sus compras P. COMERCIO 6%
de alimentacion en general; seguido, a bastante
distancia, por los hipermercados (19%). En ter-
cer lugar, se sitla el pequefio comercio/tienda
especializada, opcion elegida por el 6% de los
encuestados. En quinto lugar se sitla la tienda  HIPERMERCADO 19%
online, seleccionada por un 1%. 70% SUPERMERCADO

Analizando los resultados, teniendo en cuenta las variables de la encuesta, se observan las siguien-
tes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

POR ENCIMA DE LA C. Valenciana Galicia C. Valenciana C. Valenciana |. Balears
. P. Asturias Castilla La Mancha | Navarra La Rioja C. Valenciana
MED”'\' %o Castilla'y Ledn La Rioja Aragoén Catalunya Catalunya
. P. Comercio/ . . .
Supermercados Hipermercados s Mercado municipal Online
VALOR MEDIO 70% 19% [ Espegzzahzada 4% 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia La Rioja Castilla'y Ledn Castilla'y Ledn
. Catalunya C. Valenciana Castillay Ledn Castilla La Mancha | Castilla La Mancha
MEDM‘ 7o Galicia Ceuta Castilla La Mancha | Extremadura Extremadura
Edad N° Miembros
El supermercado es el elegido por todas las Las familias de 3 0 mas miembros son las
edades como lugar preferente. Se observa que que mas compran en hipermercado. Si se
el porcentaje de encuestados que optan por el compara con las familias monoparentales
hipermercado es mayor cuanto mas joven se es (25% vs 13%) estas prefieren el mercado
(21% vs 11% mayores 65 afios), mientras que la municipal (5%) y la tienda online (4%).

opcion del mercado municipal y el de tiendas de

barrio es mayor cuanto mas adulto (6% y 11% res-
El supermercado es elegido por mas muje-

res (71%) que hombres (64%).

pectivamente). Por otro lado, la tienda online es la
mas usada por los perfiles més jovenes (3%).

El porcentaje de compra en supermercados es igual para todos los rangos. La compra en hiper-
mercados y tienda online aumenta en proporcion al nivel de estudios y disminuye, también de forma
proporcional, en tiendas especializadas y pequefio comercio.

La eleccion del supermercado es significativamente mayor en el ambito urbano (70%) que en el
rural (64%). Lo mismo ocurre, en menor medida, con los hipermercados (20% ambito urbanoy 18%
ambito rural). Por el contrario, la opcion del pequefio comercio es superior en el ambito rural, que en
el urbano (12% y 5%).
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7.2. Carne

Un 42% de los encuestados opta por com-
prar la carne en supermercados. Un 30% lo
hace de forma habitual en tiendas especiali-
zadas, seguido de un 14% que prefiere ad-

quirirla en hipermercados.

Analizando los resultados, teniendo en cuen-
ta las variables de la encuesta, se observan
las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

HIPERMERCADO 14%

TIENDA ESPECIALIZADA/
P.COMERCIO 30%

MERCADO 13% 42% SUPERMERCADO

T~

ONLINE 1% ——<2¢

POR ENCIMA DE LA P. Asturias Andalucia La Rioja Ceuta |. Balears
. Castillay Leodn |. Canarias Navarra Melilla Castillay Ledn
MEDIA ' %o Cantabria Cantabria Euskadi Aragén Catalunya
. P. Comercio/ - .
VALOR MEDIO Supermgrcados Hlpermircados T. Especializada Mercado Tumclpal OnLIne
42% 14% 5 13% 1%
30%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia Cantabria Castillay Ledn
. Galicia C. Valenciana |. Canarias Extremadura Resto
MEDIA ‘ %o Euskadi Aragoén Ceuta Navarra

La eleccion de mercado, pequefio comercio
y/o tienda especializada, aumenta proporcio-
nalmente a medida que incrementa la edad
de los consumidores a la hora de comprar
carne (40% vs 16%). Por el contrario, la elec-
cion de supermercado e hipermercado au-

menta a medida que son mas jovenes.

Género

La mayor diferencia a la hora de comprar la
carne en funcion del numero de miembros de
la unidad familiar la encontramos en la eleccion
de hipermercado como lugar de compra habi-
tual. Este dato aumenta a medida que crece el
numero de miembros, llegando a un 17% en las

familias de cuatro.

Las preferencias para comprar carne en las mujeres siguen este orden: supermercado, tienda espe-

cializada y mercado municipal. Para los hombres es: supermercado, tienda especializada e hiper-

mercado. El 33% de las mujeres elige la tienda especializada frente al 26% de los hombres. Este por-

centaje es inverso en el caso de la opcion hipermercado (16% de hombres frente al 13% de mujeres).

A medida que aumenta el nivel de estudios, crece el porcentaje de compra en supermercados e hiper-

mercados como lugar habitual y disminuye en mercados, pequefio comercio y tiendas especializadas.

A la hora de comprar carne, la eleccion del supermercado es significativamente mayor en el ambito

urbano (43%) que en el rural (38%). Evidentemente, es en el ambito rural donde se acude mas al

pequefio comercio (36% frente al 29% en urbano).
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7.3. Pescado fresco

En este caso, un 41% opta por el supermer-

cado, seguido de la tienda especializada, con

un 26%, y del mercado municipal con un 19%.

SUPERMERCADO 41%

Analizando los resultados, teniendo en cuenta

las variables de la encuesta, se observan las

siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

MERCADO 19%
ONLINE 0% ——

HIPERMERCADO 14% — o

T. ESPACIALIZADA/
P. COMERCIO 26%

POR ENCIMA DE LA R. Murcia Castilla La Mancha | Castilla La Mancha | Aragon Extremadura
R C. Valenciana |. Canarias Euskadi Melilla Melilla
MEDIA ’ % Castilla'y Ledn La Rioja Navarra Ceuta |. Canarias
. P. Comercio/ A= .

VALOR MEDIO Superm%rcados Hlperme;rcados T. Especializada Mercado Tunlclpal Onyne

41% 14% 26% 19% 0%
POR DEBAJO DE LA La Rioja Ceuta Cantabria Castillay Leon

Castilla La Mancha | R. Murcia |. Canarias Extremadura Todos los demas

MEDIA ‘ % Euskadi C. Valenciana Ceuta Navarra

Al igual que ocurre con la carne, a medida que aumenta la edad de los consumidores aumenta la
eleccion de mercado municipal (21% vs 15% entre los mas jovenes) y el pequefio comercio y/o tien-
da especializada (33% vs 21%).

Partiendo de la base de que el supermercado es la primera opcién de todos, a medida que aumenta
el nivel de estudios, crece el porcentaje de compra en supermercados e hipermercados como lugar
habitual, siendo el pequefio comercio/tienda especializada el lugar preferido por los consumidores
con estudios basicos.

Género

En las mujeres, las preferencias para comprar pescado fresco, siguen este orden: supermercado,
tienda especializada y mercado municipal. Para los hombres es: supermercado, tienda especiali-
zada e hipermercado. En cuanto al hipermercado, es elegida en un porcentaje bastante menor por
mujeres (13%) que por hombres (17%).

La eleccion del supermercado es superior en el ambito urbano (43%) que en el rural (36%). El pequefio
comercio y la tienda especializada es la opcion preferida en el ambito rural (32%) frente al urbano (24%).

La eleccidn de supermercados como lugar habitual para adquirir pescado fresco es mayor en unidades
familiares de 1y 5 miembros. Las de unidades de 1y 2 miembros compran menos en el hipermercado

que las de 3y 4 miembros. El comercio online no es seleccionado por ninguna familia numerosa.
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7.4. Pescado congelado

Un 65% opta por el supermercado para la com- HIPERMERCADO 20% \

pra de este producto, seguido a mucha distan- T ESPECIALIZADA/

cia del hipermercado (20%). En tercer lugar, se P. COMERCIO 1°°/°‘
L : . o

sitUa la tienda especializada con un 10%. MERCADO 4% ——— o

Analizando los resultados, teniendo en cuenta ONLINE 1% _

las variables de la encuesta, se observan las SUPERMERCADO 65%
siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

POR ENCIMA DE LA Ceuta Castilla La Mancha | P. Asturias Ceuta Melilla
Castilla'y Ledn |. Canarias Navarra Catalunya |. Balears
MEDIA ’ % C. Valenciana La Rioja Extremadura Aragén Catalunya
. P. Comercio/ . . .
Supermercados Hipermercados e Mercado municipal Online
VALOR MEDIO 65% 20% T. Esp1eg‘:zllzada 4% 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja C. Valenciana Castilla'y Leon Castillay Ledn
. |. Canarias R. Murcia Ceuta Galicia Todos los demas
MEDIA ‘ %o Catalunya Ceuta |. Balears Castilla La Mancha
(Ea | Género
El porcentaje de encuestados que seleccio- En ambos las preferencias para comprar el
nan el supermercado es de alrededor del pescado congelado siguen este orden: su-
66% para todos. En cambio, la opcion tienda permercado, hipermercado, tienda espe-
de barrio / especializada crece a medida que cializada y mercado municipal. En cuanto al
aumenta la edad (15% vs 6%). Cabe destacar hipermercado, es elegido en un porcentaje
la preferencia del comercio online entre los jo- bastante menor por mujeres (19%) que por
venes 2%, frente a los adultos menos del 1%. hombres (22%).

Los datos de la muestra son muy similares para la opcién del supermercado (65%-66%). A medida
que sube el nivel de estudios, aumenta el porcentaje de compra en hipermercados y disminuye en el
pequefio comercio/tienda especializada.

La eleccion del supermercado es significa- Las familias de un miembro son las que mas
tivamente mayor en el &mbito urbano (65%) compran en el mercado (6%) y online (2%). Las
que en el rural (60%). En cambio, las tien- de 3-4 miembros lo hacen mayoritariamente en
das de barrio y las especializadas son su- los hipermercados y las de 2 miembros, en las
periores en el ambito rural (16%) que en el tiendas especializadas/pequefioc comercio. No
urbano (9%). hay diferencias en la compra en supermercados.
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7.5. Charcuteria

MERCADO 8%
. . o ;
El 53% prefiere adquirir este producto en el super ONLINE 1% ————#

mercado. A mucha distancia le siguen la tienda HIPERMERCADO 16%

H 1 O, 1 O,
especializada 22% y el hipermercado con un 16%. T ESPECIALIZADA /

. . . P. COMERCIO 22%
Analizando estas variables se observan las si- °

guientes diferencias significativas: SUPERMERCADO 53%

Lugar de Residencia:

POR ENCIMA DE LA R. Murcia Cantabria Euskadi |. Balears Melilla
. Ceuta |. Canarias La Rioja Catalunya |. Balears
MEDIA f 7o Castillay Ledn La Rioja Navarra Aragon Catalunya
. P. Comercio/ - :
VALOR MEDIO Supermsrcados Hlpermt-.:rcados T. Especializada Mercado l'nunlclpal Oane
53% 16% 229 8% 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia I. Canarias Castilla'y Ledn
. Galicia Ceuta Cantabria Extremadura Todos los demas
MEDIA & % Castilla La Mancha | C. Valenciana |. Balears . Canarias

La edad es un factor determinante a la hora de escoger comprar en supermercados (61%) o hiper-
mercados (9%). La eleccion de mercado municipal, pequefio comercio/tienda especializada, crece
proporcionalmente a medida que aumenta la edad de los consumidores, 5% vs 12% en los merca-
dos municipales y 13% vs 32%, en el pequefo comercio.

Género

Tanto hombres como mujeres prefieren comprar charcuteria en supermercado, tienda especializa-
da/ pequefio comercio e hipermercado, por este orden. En cuanto a la tienda especializada, es ele-
gida en mayor medida por mujeres (24%) que por hombres (20%). Los hipermercados son elegidos
por un 15% de mujeres y un 18% de hombres.

A medida que se eleva el nivel de estudios, aumenta significativamente el porcentaje de compra en
supermercados (54%) e hipermercados y disminuye en mercados y tiendas especializadas.

La eleccion del supermercado es significativa- La opcion de compra en supermercado es
mente mayor en el ambito urbano (54%) que en mayor para las familias de un solo miembro
el rural (45%); asi como el mercado municipal y (56%) y para las de 5 0 mas (64%). Los ho-
el pequefio comercio son claramente superiores gares con 1y 2 miembros compran mas en
en el ambito rural (11% y 30%, respectivamente) mercados municipales y en tiendas especia-
que en el urbano (8% y 21%). lizadas/pequefio comercio.
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7.6. Fruta y verdura

Un 39% compra este producto en el supermer-

cado. En segundo lugar se situa la tienda es-

pecializada, con un 36%, y en tercer lugar, el

mercado con un 14%.

Analizando estas variables se observan las si-

guientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

T. ESPECIALIZADA /

P. COMERCIO 36%

ONLINE 0%

HIPERMERCADO 11% ———— e

MERCADO 14% —>

SUPERMERCADO 39%

POR ENCIMA DE LA Cantabria Andalucia Galicia Ceuta Ceuta

Ceuta |. Canarias La Rioja Melilla Catalunya
MEDIA § % Castillay Ledn Catalunya Euskadi R. Murcia Melilla

. P. Comercio/ .. .
VALOR MEDIO Supern19e°/:',cados Hlperl:';ee‘zcados T. Especializada Mercado4r;,umc|pal Ogl,re
36%

POR DEBAJO DE LA Galicia R. Murcia Castilla'y Ledn La Rioja

Euskadi C. Valenciana Ceuta Castillay Ledn Todos los demas
MEDIA & % La Rioja Aragon I. Canarias Extremadura

A menor edad, mayor preferencia por el supermercado (46%) y el hipermercado (16%). La opcién

mercado aumenta proporcionalmente a la edad (9% vs 18%) al igual que la opciéon de pequefio co-

mercio/tiendas especializadas que aumenta a medida que aumenta la edad (29% vs 39%).

Cuanto mas elevado es el nivel de estudios mayor es la compra en hipermercados y menor en mer-

cados municipales.

La eleccion de la tienda de barrio es superior en el ambito

rural (40%) que en el urbano (36%).

ﬁ URBANO | RURAL

50% -

°
S

40% - 9

@
a
R

30%
20% +

10% +

st

r 109 13°/
-— 9%

0% -

40%
35%

13
 de
¢ ae

El supermercado es el lugar pre-
ferido por familias de 5 o mas
miembros (50%), mientras que el
mercado municipal lo es para las
de 2 (15%) y el pequefo comer-
cio para las de 4 (41%).

0%

Supermercados Mercado

Municipal

Hipermercado
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7.7. Pan

En este caso el supermercado ya no es el

primer lugar de compra ya que el 53% elige

la tienda especializada. En segundo lugar se

sitla el supermercado, con un 36%.

Analizando estas variables se observan las

siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

MERCADO 4%

ONLINE1%—0o 3

HIPERMERCADO 6%

T. ESPECIALIZADA/
T. BARRIO 53%

SUPERMERCADO 36%

"

POR ENCIMA DE LA R. Murcia |. Balears Euskadi |. Balears Catalunya
. Castillay Ledn |. Canarias Castilla La Mancha | Catalunya Melilla
MEDIA § % Ceuta Catalunya La Rioja Aragén Castillay Ledn
. P. Comercio/ . "
VALOR MEDIO Supermgrcados Hlperm?rcados T. Especializada Mercado Tunlclpal Onllne
36% 6% 53% 4% 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja Castilla La Mancha | Ceuta Castilla La Mancha
N Castilla La Mancha | R. Murcia |. Balears La Rioja Todos los demas
MEDIA ‘ % Galicia C. Valenciana Catalunya Castilla 'y Ledn

El porcentaje de encuestados que

100%

80% - 58% 57%

selecciona supermercado (39%) 60% -

e hipermercado (10%) es mayor 0%
o -

cuanto menor es la edad y la op- -
-

.
0%

18-35 ANOS = 16-50 ANOS = 51-65 ANOS = > 65 ANOS

cion mercado/tienda de barrio/

especializadas va aumentando a

medida que se eleva la edad. Tienda online (solo vende por internet) @ Mercado municipal

@ Pequeiio comercio / T. Especializada Hipermercado

@ Supermercado

Cuanto mas alto es el nivel de estudios, mas crece el porcentaje de compra en hipermercado, en
detrimento de los mercados.

La eleccion del mercado municipal es menor en el @mbito urbano (4%) que en el rural (6%).

El pequefio comercio/tienda especializada es el preferido por las familias de 4 miembros, contraria-
mente a lo que ocurre con el supermercado. Los hogares de 1 miembro, como en casos anteriores,

seleccionan de manera significativa al mercado municipal.
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7.8. Bolleria dulce y salada

Los encuestados optan por el supermer-
cado en un 53%. La tienda especializada
es la segunda opcidon con un 27%, segui-
da del hipermercado (16%).

Analizando estas variables se observan
las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

MERCADO 3%

ONLINE 1%\.

SUPERMERCADO 53%

HIPERMERCADO 16% ——*®

T. ESPECIALIZADA/
P. COMERCIO 27%

POR ENCIMA DE LA Extremadura Catalunya C. Madrid Ceuta Melilla )
R Ceuta Euskadi Euskadi Catalunya Castillay Ledn
MEDIA $ % Castillay Ledn La Rioja C. Valenciana |. Balears Catalunya
. P. Comercio/ .. .
VALOR MEDIO Supermgrcados Hlperme;rcados T. Especializada Mercado ‘l"numclpal Onlme
53% 16% 7% 3% 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia Castilla'y Ledn I. Canarias
R Catalunya C. Valenciana Cantabria Cantabria Todos los demas
MEDlA‘ %o Euskadi Ceuta |. Balears Galicia

A menor franja de edad, mayor es el porcentaje
que selecciona supermercado (60%) e hipermer-
cado (20%). Por contra, la opcidon mercado/tienda
de barrio/especializada va creciendo a medida
que aumenta la edad. Destacable es también la

diferencia en el comercio online entre los ma

venes (2%) y los méas adultos (menos del 1%)

A medida que aumenta el numero de miem-
bros, crece el porcentaje que selecciona el
hipermercado, contrariamente a lo que ocurre
con el mercado municipal. Las familias de 2
miembros son las que mas compran en el pe-
S jo- quefo comercio/ tienda especializada y las de
1 miembro optan por la compra online (3%).

Cuanto mas elevado es el nivel de estudios, menor es el porcentaje de compra en supermercados y

mercados municipales y mayor el de pequeio comercio, hasta el 30%.

El supermercado es la primera op-

cién, tanto en el medio rural como en  60% 7

el urbano. Sin embargo, la tienda es-  30% 7

pecializada y el pequefio comercioes ~ 40% 1

elegida en mayor medida en el ambi-  30% 7
to rural (31%) frente al urbano (26%).

Hecho muy similar al que ocurre con

20% A
10% +

0% -

@ URBANO | RURAL

1%

los mercados municipales (4% en
ambito rural vs 3% en ambito urbano).
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7.9. Snacks y salazones

. MERCADO 4% SUPERMERCADO 66%
Un 66% compra habitualmente este producto ’ °

- ONLINE1%\.
en el supermercado. En segundo lugar se sitla

el hipermercado con un 19% vy, en tercero, el

HIPERMERCADO 19% ———®
pequefio comercio con un 10%.

Analizando estas variables se observan las si- T. ESPECIALIZADA/

. . P P. COMERCIO 10%
guientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

POR ENCIMA DE LA Navarra Galicia Navarra R. Murcia |. Balears
Ceuta |. Canarias Melilla C. Valenciana R. Murcia
MEDIA § % Castilla y Ledn La Rioja R. Murcia |. Balears Catalunya
. P. Comercio/ .. .
Supermercados Hipermercados i Mercado municipal Online
VALOR MEDIO 66% 19% T. Esp;eg‘l,zllzada 4% 1%
POR DEBAJO DE LA Catalunya R. Murcia R. Murcia Navarra
La Rioja C. Valenciana C. Valenciana Extremadura Todos los demas
MEDIA & % Euskadi Ceuta Ceuta Castillay Ledn
Ex Ambio
Todos los rangos de edad seleccionan el supermercado La eleccion del supermercado es Su-
como primer lugar de compra (66%). Sin embargo, se perior en el ambito urbano (67%) que
observa que la juventud tiende cada vez mas a elegir en el rural (59%). El pequefio comercio
el hipermercado (del 11% al 21%). La compra online de y la tienda especializada son significati-
este tipo de productos es mucho mayor en la franja juve- vamente mas elegidos en el ambito rural
nil 3% que en la mas adulta con menos del 1%. (16%) que en el urbano (9%).

Tienda online (solo
vende por internet)

A nivel de estudios mas elevado,

i _ Pequeio comercio/
mayor es la preferencia de com Tienda especializada

pra en hipermercados (15% al Mercado Municipal

22%) y tienda online (algo mas del Hipermercado
1% en universitarios) y menor en Supermercado
mercados y tiendas de barrio/tien- 0% 20% 40% 60% 80% 100%

das especializadas.

Los supermercados obtienen un promedio del 66% excepto para las familias de 5 0 mas miembros

BACHILLER/

@ esTupios BASICOS BB FQRMACION PROFESIONAL

UNIVERSITARIOS

que asciende hasta el 79%. Las familias de 3 6 4 miembros prefieren el hipermercado frente a las
de 1, y 5 0 més. Sin embargo las de 1 miembro son las que compran mas online (4% con respecto
al resto de unidades familiares) y las de 1-2 miembros son las que mayoritariamente compran en
tiendas especializadas y pequefio comercio.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2019 39



7.10. Lacteos

En este caso, un 73% opta por el super-

mercado, seguido del hipermercado

(20%), la tienda especializada (4%), el

mercado (2%) y la tienda online (1%).

Analizando estas variables se observan

las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

MERCADO 2%

ONLINE 1%—n >

HIPERMERCADO 20% —@

T. ESPECIALIZADA/ __>
P. COMERCIO 4%

SUPERMERCADO 73%

POR ENCIMA DE LA P. Asturias Castilla La Mancha | Catalunya Ceuta Catalunya

. Castilla'y Ledn Galicia C. Madrid |. Balears Aragén
MEDlA' 7o R. Murcia La Rioja Aragén Catalunya C. Madrid

. P. Comercio/ - .
Supermercados Hipermercados P Mercado municipal Online

VALOR MEDIO 73% 20% T. Esptzti/loallzada 29 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia Castillay Ledn P. Asturias

. Catalunya Navarra Galicia Castillay Ledn Todos los demas
MEDIA ‘ 7o Castilla La Mancha | Ceuta La Rioja Extremadura

Al contrario que en la mayor parte de los

productos, el porcentaje de consumidores

que compran lacteos en el supermercado

crece a medida que aumenta la edad (71%

vs 78%) al igual que ocurre con el pequefio

comercio y tienda especializada. Sin em-

bargo, la compra en hipermercados y online

disminuye a medida que aumenta la edad.

A un nivel de estudios mas alto, mayor es la preferencia por la compra en hipermercados (15% al
22%) y tienda online (algo més del 1% en universitarios). La eleccién de mercados y tiendas de ba-

Género

El supermercado es la opcidon mas seleccionada

por mujeres (74%) y hombres (70%).

Se observa cierta tendencia alcista en la opcion
supermercados, pequefio comercio y mercado
municipal a medida que disminuye el niumero de
miembros. El hipermercado es mayoritariamente

elegido por las familias de 3-4 miembros.

rrio/tiendas especializadas disminuye cuanto mayor es el nivel de estudios.

La preferencia por el supermercado

80% A

60% -

ﬁ URBANO | RURAL

es mucho mayor en el ambito urbano
40%

20|

0% -

que en el rural (74% vs 67%). Ocurre
lo contrario con el mercado municipal
(2% vs 4%) y el pequeno comercio/

"= )
o A%
@ ' ws T

10%

3%
BT = o

tienda especializada (3% vs 10%).
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7.11. Bebidas

Los encuestados optan en este caso
por el supermercado, en un 72%, y por
el hipermercado, en un 21%.

Analizando estas variables se observan

las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

MERCADO 2%
SUPERMERCADO 72%

ONLINE 1% ®

HIPERMERCADO 21%—T

T. ESPECIALIZADA/
P. COMERCIO 4%

MEDIA & % R. Murcia

C. Valenciana

POR ENCIMA DE LA Castillay Ledn Castilla La Mancha | Aragon Ceuta C. Madrid
. C. Valenciana Galicia C. Madrid |. Balears Aragon

MEDlA' % R. Murcia La Rioja Catalunya Catalunya Catalunya

: P. Comercio/ - .

Supermercados Hipermercados AT Mercado municipal Online
VALOR MEDIO 29% % T Espigzallzada 29 1%
POR DEBAJO DE LA Castillay Ledn R. Murcia Castillay Ledn Castillay Ledn
C. Valenciana Ceuta Cantabria Cantabria Todos los demas

Galicia Galicia

A edad mas elevada, al igual que en el caso
de los lacteos, mayor preferencia por el su-
permercado (79%). Los encuestados mas
jovenes optan por el hipermercado (24% vs
11%). En el caso del pequefio comercio y/o
tienda especializada, su eleccion crece entre

los mayores de 65 afios (8%).

Género

Aun siendo la opcion supermercados la mayo-
ritaria, se observa que las mujeres acuden con
mas frecuencia (74%) que los hombres (69%).
Por el contrario, la opcion de tiendas especiali-
zadas y pequefios comercios la eligen en mayor
medida los hombres (6%) que las mujeres (3%).

Se observa una mayor preferencia por la compra en hipermercados (16% al 25%) y tienda online (algo

mas del 1% en universitarios) cuanto mas elevado es el nivel de estudios. La preferencia por merca-

dos y tiendas de barrio/tiendas especializadas disminuye a medida que aumenta el nivel de estudios.

Al igual que ocurre con otros productos, la
eleccion del supermercado e hipermercado
es mucho mayor en el ambito urbano que en
el rural (73% vs 68%) y la opcion tienda local
o de barrio y tienda especializada es también
significativamente superior en el ambito rural
que en el urbano (8% vs 3%).

El promedio de la opcion supermercados es del
72% hasta los 4 miembros a partir de la cual au-
menta. La opcion de compra en hipermercados
crece proporcionalmente al nimero de miembros.
Los porcentajes de consumidores encuestados que
eligen tienda de barrio y venta online disminuyen a
medida que aumenta el nimero de miembros.
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7.12. Higiene Personal MERCADO 1%

SUPERMERCADO 60%

Un 60% opta por el supermercado se- ONLINE 1%

HIPERMERCADO 20%—"T

guido, con mucha diferencia, por un
20% que prefiere el hipermercado.

Analizando estas variables se observan T ESPECIALIZADA/

las siguientes diferencias significativas: P. COMERCIO 18%

Lugar de Residencia

POR ENCIMA DE LA Aragon, I. Canarias Melilla Catalunya Catalunya

. R. Murcia Gallicia Ceuta |. Balears Navarra
MEDIA ' %o Castillay Leon La Rioja C. Valenciana Ceuta Castilla La Mancha

: P. Comercio/ . . .
VALOR MEDIO Supergai/:cados Hlperrznézcados T Espf;iyalizada Mercado1 ‘l’zunlclpal Or;i}:le
o

POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia I. Canarias R. Murcia I. Canarias

R Catalunya Ceuta Castillay Ledn Extremadura Cantabria
MEDIA ‘ %o Galicia C. Valenciana Cantabria P. Asturias Extremadura

Todas las franjas apuestan por el super-

Género

El supermercado es la opcion mas seleccionada por
mercado. El porcentaje que selecciona  ambos géneros. El hipermercado es elegido por més
hipermercado y comercio online es mayor ~ hombres (22%) que mujeres (19%). Se observa dife-
cuanto mas baja es la edad, al contrario  rencia en la tienda especializada y, por primera vez,
gue ocurre con el pequefo comercio que en compra online, donde la mujer esta mas presente,
aumenta a medida que se s mas adulto

(13% vs 25%).

conun 22% vy 2% frente al 14 y 1% de hombres, res-

pectivamente.

Al contrario de lo que ocurre con otras categorias, la preferencia por el supermercado disminuye a
medida que se eleva el nivel de estudios, mientras que sucede a la inversa con la eleccion de los
hipermercados y la compra online.

80%- 69%
64% 64%
N° Miembros 70%1 570, 59%
60%-
La opcion del hipermercado crece a medi- 50%-
da que aumenta el numero de miembros de 40% .
20% %
la familia. La eleccion de pequefio comer- 30%1 1% 7%
. . - X 20% aEE—
cio y tienda especializada crece a medida 10 \
-
que disminuye el numero de miembros. La 0% . : ———
1 2 3 4 5 0 mas

tienda online, como en casos anteriores,
es la mas elegida por familias de un solo
miembro (4%).
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7.13. Higiene Hogar

Un 62% de los encuestados prefiere
comprar estos productos en el super-
mercado. Un 21% elige el hipermerca-
doy un 15% la tienda especializada y/o
el pequefo comercio.

Analizando estas variables se observan

las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

MERCADO 1%

SUPERMERCADO 62%

ONLINE 1%

HIPERMERCADO 21%/

T. ESPECIALIZADA/ /’

P. COMERCIO 15%

POR ENCIMA DE LA C. Valenciana I. Canarias Euskadi Catalunya C. Madrid
. Navarra Galicia Ceuta |. Balears Melilla
MEDIA ' %o Castillay Ledn La Rioja Melilla Ceuta Catalunya
. P. Comercio/ - .
VALOR MEDIO Supermeorcados Hlpermeorcados T. Especializada Mercado :numclpal Oane
2% % 15% 1% 1%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia Castillay Ledn P. Asturias
. Galicia Ceuta Navarra Castillay Ledn Todas las demas
MEDIA ‘ %o Catalunya C. Valencia Cantabria Extremadura

Cuantos mas afnos tiene el consumidor en-
cuestado, mayor es la frecuencia de selec-
cion de supermercado/tienda especializada.
Lo contrario se observa con hipermercado y
tienda especializada, mas elegido por fran-
jas de menor edad. Como en el resto de pro-
ductos analizados, la compra online crece
entre los mas jovenes (35 vs 0,3%).

100%

80% -

60% -

40% -

20% ~

0% —

18-35 ANOS

69%
64%

16-50 ANOS = 51-65 ANOS = > 65 ANOS

@ Tienda online (solo vende por internet)

@ Pequeno comercio/ T. especializada

@ Mercado municipal
Hipermercado
@ Supermercado

Mientras la opcién de supermercado mantiene un promedio de 63%, el hipermercado crece segun

aumenta el nivel de estudios. Con el mercado municipal y el pequefio comercio/tienda especializada,

ocurre lo contrario.

La eleccién del mercado municipal es mayor en el ambito rural (2%) que en el urbano (1%).

La opcion hipermercado crece significativamente seguin aumenta el numero de miembros. Los por-

centajes de encuestados que eligen supermercado se mantiene por encima del 60% en las unidades

familiares de 1y 2 miembros, hasta los 3-4 miembros que disminuye (54%).
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7.14. Alimentacién y complementos mascotas

Méas de la mitad (55%) elige el su-
permercado como lugar habitual de
compra. Después se prefiere la tien-
da especializada (22%) y el hiper-
mercado (18%).

Analizando estas variables se ob-
servan las siguientes diferencias

significativas:

Lugar de Residencia:

ONLINE 4% —— g

HIPERMERCADO 18% —_—

T. ESPECIALIZADA/
P. COMERCIO 22%

MERCADO 1%

SUPERMERCADO 55%

POR ENCIMA DE LA Aragon Euskadi Castilla La Mancha | Ceuta Euskadi
R Castillay Ledn La Rioja La Rioja |. Balears Navarra
MEDIA § % R. Murcia Galicia . Canarias Aragon C. Madrid
: P. Comercio/ .. .
VALOR MEDIO Superm%rcados Hlpermeircados T. Especializada Mercado :numclpal On!’me
55% 18% 299, 1% 4%
POR DEBAJO DE LA La Rioja R. Murcia Castilla'y Ledn Castilla'y Ledn
. Galicia Navarra R. Murcia P. Asturias
MEDlA‘ 7o |. Canarias C. Valenciana Cantabria Ceuta

A mayor edad, menor preferencia por el hipermercado y por la compra online (1% vs 4% entre los

mas jovenes).

De manera significativa, la opcién supermercados disminuye a partir de 4 miembros. Lo contrario

ocurre con el hipermercado que aumenta a medida que se suman mas miembros. La opcion de

compra online destaca por su elevado porcentaje en el caso de un solo miembro (10% vs 3% de

media del resto).

La preferencia de compra de este
tipo de producto en el supermer-
cado disminuye a medida que
se eleva el nivel de estudios. Por
otro lado, crece el porcentaje de
compra online a medida que se
aproximan a los estudios universi-

tarios, alcanzando el 6%.
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8. Se consolida la preferencia de los consumidores por los productos frescos, pero mien-
tras la carne fresca mantiene su porcentaje respecto a ainos anteriores, el pescado fresco
experimenta un aumento de casi 1 punto, en la misma medida en que desciende el pesca-
do congelado.

En general, los datos reflejan que los consumidores optan mayoritariamente por la compra de pro-
ductos frescos frente a los congelados y los preparados. Sin embargo, se perciben ciertas diferen-
cias segun el producto.

PESCADO FRUTAY PASTAS Y PAN Y

CARNE VERDURA LEGUMBRES BOLLERIA

FRESCO 73% 66% 94,5%

+1% 2018 -8% 2018 +7% 2018

CONSERVAS
OTROS 2% 1% 33% 5%
-13% 2018 -2% 2018 +9% 2018 -6% 2018

P8.- ; Como compra usted habitualmente los siguientes alimentos; en fresco, congelado, o en conservas/otros?

e £| 96% de los consumidores encuestados afirma adquirir mayoritariamente carne y fruta y verdura
frescas. EI 94,5%, en el caso de pan y bolleria.

e E| 25% de los consumidores compra el pescado congelado, 10 que supone un 21% mas que en
2017 y un 1% menos que en 2018. Se mantiene la frecuencia de compra de pescado fresco (73%).

¢ De todos los productos que se consumen en formato preparado y/o conservas, las pastas y le-
gumbres son las mas adquiridas. Se ha pasado del 24% en 2018 al 33% en 2019, es decir, un
incremento de nueve puntos.

® £|1 95% de los encuestados afirma comprar el pan y la bolleria fresca.
¢ | 0s principales cambios en cada una de las categorias han sido:

- En frescos: el aumento del consumo de pan y bolleria fresca (+7%) y el descenso de pastas y
legumbres (-8%).

- En congelado: el descenso del consumo de pescado fresco (-1%) (por primera vez en 4 afios).

- En conservas: el descenso de un 13% en conservas de pescado y el aumento de un 9% en
pastas y legumbres.
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Los principales cambios en cada una de las categorias han sido:

POR ENCIMA DE LA

PASTAY

MEDIA ' % PESCADO FRUTA'Y VERDURA LEGUMBRES PAN Y BOLLERIA
|. Canarias P. Asturias P. Asturias |. Canarias Aragon
FRESCO Catalunya Extremadura |. Balears Extremadura Andalucia
P. Asturias Catalunya Castillay Leon Aragon La Rioja
Aragén La Rioja P. Asturias Castilla La Mancha | Aragon
CONGELADO Galicia Galicia |. Balears Ceuta La Rioja
La Rioja Euskadi Castillay Ledn La Rioja Galicia
Cantabria Cantabria Castilla'y Ledn
CONSERVAS / OTROS Resto de CCAA Resto de CCAA Aragén P. Asturias |. Balears
Navarra Navarra C. Valenciana

FORERCIMADE EA CARNE PESCADO FRUTA Y VERDURA LY PAN Y BOLLERIA
MEDIA & % = = LEGUMBRES
La Rioja Galicia Euskadi P. Asturias C. Valenciana
FRESCO Navarra La Rioja C. Valenciana Castillay Ledn |. Balears
Euskadi Euskadi Navarra Cantabria Castillay Ledn
P. Asturias C. Valenciana |. Balears |. Canarias |. Canarias
CONGELADO Catalunya Extremadura Castilla 'y Ledn Aragon |. Balears
|. Canarias P. Asturias P. Asturias Navarra Melilla
Catalunya Euskadi |. Balears Aragoén La Rioja
CONSERVAS / OTROS C. Madrid Castilla La Mancha | Castillay Leodn Extremadura Andalucia
Euskadi La Rioja P. Asturias |. Canarias Aragoén

Analizando el resto de variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Género

Las mujeres compran mas carne fresca (97%) que los hombres (95%), mas pescado fresco (76% vs
69%) y mas fruta y verdura fresca (97% vs 95%). Los hombres por el contrario compran mas carne
congelada (5%) que las mujeres (3%), mas pescado congelado (29% vs 22%), mas fruta y verdura
congelada (4% vs 2%) y mas pastas y legumbres frescas (69% vs 65%) y congeladas (1% vs 0,5%).

Aunque la preferencia por el producto fresco es comun a todas las edades, si se puede concluir que
los jovenes se decantan mas por el producto congelado y/o preparado.

Por ejemplo, llama la atencion en el caso del pescado que tan sélo el 67% de los jovenes de 18 a
35 afos adquiere habitualmente pescado fresco frente a algo mas del 79% de los mayores de 65
anos. Asimismo, el hecho de que los jévenes son los que mas consumen pastas y legumbres y pany
bolleria en conserva (37%) o elaboradas (7%), porcentajes muy superiores a los de las personas de
mayor edad 26% y 2%, respectivamente.

El consumidor aprecia mas el producto fresco que el congelado y/o preparado, tal vez por la
percepcion subjetiva de calidad o por considerarlo mas saludable. Se mantiene un elevado por-
centaje que consume pescado congelado, quizas por el cambio de ciertos habitos de consumo
que obliga a la congelacion previa del producto.
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9. La mayoria de los consumidores, casi un 86%, compra los productos frescos al peso, eli-

giéndolos ellos mismos.
) Las compro en bandejas preparadas por el establecimiento
Casi el 47% de los encuestados

o
compra los alimentos frescos al peso -1 5%

eligiéndolos directamente, frente a Las compro al peso, eligiendo yo mismo/a
un 38% que, aungue también los 47%

compra al peso, solicita al vendedor
) Las compro al peso, pidiendo al vendedor lo que necesito
aquello que necesita. La compra en

o
pendefas prepreds aminye e D °¢**

mas de 5 puntos desde 2018. P9.- ;Como compra los alimentos frescos (frutas y verduras, carne, pescado...)?

Con respecto a los datos del afio 2018 no hay grandes diferencias pero se detecta un pequefio
descenso de los consumidores que prefieren comprar al peso pidiendo al vendedor lo que nece-
sitan, frente a los que prefieren también al peso eligiendo ellos mismos.

50% - o o 3% % a0 3, 47% 2016
40% - ° ° 38% B 2017
30% - B2018
20% - 15% @ 2019
10% -
0% —

19% 20% 20%

Las compro al peso, Las compro al . Prefiero coger
pidiendo al vendedor lo peso, eligiendo yo directamente las bandejas
que necesito mismo/a preparadas por el

establecimiento

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia: CCAA donde MAS CCAA donde MAS CCAA donde MAS se

se compra p. fresco se compra p. fresco compra p. fresco en
eligiéndolo uno mismo pidiéndolo al vendedor bandejas

La mayoria de las CCAA seleccionan hacer

la compra de producto fresco eligiéndolo uno
mismo, a excepcion de Catalunya y Navarra
que prefieren comprar el producto fresco al
peso pidiéndoselo al vendedor e |. Balears,
donde la opcién preferida de compra de pro-
ducto fresco, es en bandejas preparadas por

el establecimiento.

Comparando con el valor medio, la CCAA don-
de més se compra producto fresco al peso pi-
diendoselo al vendedor es en Aragon. Donde
mas se compra al peso eligiéndoselo uno mis-

mo es en Extremadura y donde mas bandejas o — : . —
. peso, eligiéndolo yo mismo 1.° Al peso pidiéndolo al vendedor
2.° Al peso pidiéndolo al vendedor 2.° Al peso, eligiéndolo yo mismo
preparadas se consumen es en |. Balears. 3 En bandejas 3. En bandejas
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@ Las compro en bandejas

A medida que aumenta la edad, crece > 65 preparadas por el
) ) afos establecimiento
el porcentaje de los que piden al ven-

51-65 Las compro al peso,
dedor, pasando del 29% en 18 a 35 afios eligiendo yo mismo/a
hasta llegar a casi el 46% en mas de 65 36-50 @ Las compro al peso, pidiendo

> al vendedor lo que necesito
~ . . L anos
anos. Las bandejas se solicitan priori-
tariamente por los jovenes con diferen- ‘:,;22

cias de entre 8 y 10 puntos respecto al 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
resto de franjas de edad.

Cuanto menor es el nivel de estudios, mas crece el porcentaje de los que compran los productos al
peso pidiéndolos al vendedor.

Género

Las mujeres solicitan al vendedor lo que quieren en un 40% frente a un 33% de los hombres. La
compra de bandejas es 9 puntos superior en el caso de los hombres, que llega al 21% de los en-
cuestados.

Ambito @ r
Urbano Rural

En el entorno rural se contabi-
50% -

lizan 6 puntos mas de encues- 43%

N

g
°

s

tados que piden el producto al 40%
vendedor frente a los que se sir- 30% -

ven ellos mismos (43% vs 37%).
20% - 150 6%
Al revés, en el caso de elegirlos

= Ny
. 10%
ellos mismos el entorno urbano @ r

0%

ChEhELEhE’
3999
T IR
$999:

es superior (48% vs 41%).

Lo compro Las compro al Las compro al
en bandejas peso, eligiendo peso, pidiendo al
preparadas por el yo mismo/a vendedor lo que
establecimiento necesito

En estos resultados los factores comodidad y tiempo pueden considerarse relevantes. De he-
cho, el factor tiempo, 0 mas concretamente la falta del mismo por parte del consumidor, es un
elemento clave en la eleccion de bandejas preparadas. También se observan diferencias a
nivel de género: casi un 21% de los hombres prefiere la compra de bandejas preparadas frente
a un 12% de mujeres, porcentajes que han crecido con respecto del afio pasado (en 5 puntos
en hombres y en 3 puntos en mujeres).
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10. El 22% de los consumidores elige productos libres de alérgenos por cuestiones de salud o
por considerarlos mas sanos.

A la pregunta de si el consumidor compra alimentos libres de alérgenos, el 46% indica que “No, por
no ser alérgico”, un 23% considera que “No es un factor relevante en su compra” y un 5% “No, por
ser demasiado caros”. Todavia hay un 11% de la poblacion que compra alimentos libre de alérgenos
porgue los considera mas sanos, a pesar de no tener ningun tipo de alergia ni intolerancia alimenta-
ria. En relacion a otros afos, este porcentaje ha disminuido 2 puntos.

NS/NC h 4%

No, son mucho mas caros 5%

Si, los necesito por mi dieta

Si, son mas sanos

No es un factor que me
resulte relevante

No, no soy alérgico

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

P10.- ; Compra alimentos libres de alérgenos (gluten, lactosa, huevo, frutos secos... )?

Cabe resefiar, respecto a 2018, que el concepto de “mas sano” disminuye y la necesidad de com-
prarlos por su dieta se mantiene. Ademas, para una cuarta parte de los consumidores encuestados
no es relevante este factor y disminuye ligeramente el concepto de caros.

%
60% - A 2016 82017 @2018 M2019

50% - 46%
40% -
30% A
20% A
10% ~
0% —

24% 23%
21%
13%

1% 10% 1% 1% 1%

8% 8% 8%

6% 5% 6%

1% 1% 4%

Si, son mas No, soy No es un factor Si, los necesito No, son mucho Ns/nc
sanos alérgico que me resulte por mi dieta mas caros
relevante

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Género

Son las mujeres, con un 13%, las que mas los compran porque los consideran mas sanos frente al
8% de los hombres. También hay una diferencia significativa entre aquellos que los consumen por
necesidades de su dieta: el 12% de las mujeres frente al 8% de los hombres.

Ambito
También el entorno urbano esta algo méas desinformado (por considerarlos mas saludables) que el
entorno rural aunque la diferencia de algo mas de 2 puntos.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2019

49



Lugar de Residencia CCAA con mayor CCAA con mayor
porcentaje en la porcentaje en la
. respuesta: No es un respuesta: No, no soy
Comparando cada una de las opciones con res- factor relevante y. no, alérgico

pecto a sumedia y por CCAA, cabe destacar que
los consumidores de Aragon, seguidos de los de
Melilla'y R. Murcia son los que mas necesitan for-
macion al considerar estos productos como mas

sanos a pesar de no tener intolerancias ni alergias CCAA con mayor

. . . porcentaje en la

alimentarias. Frente a ellos Extremadura y Castilla respuesta: Si, los
necesito por mi dieta

y Ledn donde es menor el porcentaje de encues-

tados que los consideran sanos. La percepcion de COMA con mayer

) . o porcentaje en la

que son productos mucho mas caros es significa- respuesta: Si, s6n
mas sanos

tivamente mayor en Castilla y Ledn que en resto.

@ Si, son mas sanos @ Si, los necesito por mi dieta
m B No, no soy alérgico @ No, son mucho mas caros
. No es un factor que me resulte @ Ns/Nc
Por franjas de edad, los mayores de relevante

65 son los que mayoritariamente los

> 65 anos

consideran mas sanos (18%), aun-

que también opinan que son caros,  © o> anos
En general, a medida que se eleva 36-50 afios 28
la edad, se observa un mayor co- 18-35 afios (6% o
nocimiento y respuestas como “No 0% | 20% . 40%  60% 80% 100%

es un factor relevante”, disminuyen.

. Estudios basicos

A medida que se eleva el nivel de 0% 1 f2 4% @@ Bechiller/

Formacion profesional
estudios aumentan las respuestas ~ 40% 7 = Universitarios
relacionadas con no consumirlos si 30% 1 27%

24%

T T

. o %
no son necesarios o no es un fac- ~ 20%7 wx = .
% 10% °
. » o/ | 8% 9% 9% 8%
tor relevante. Sin embargo, también ~ 10% . - .4% o o
0, -t
0% f T Nsme

es este grupo el que mas sanos los Sisonmas | No,nosoy | Noesun Si, los No, son
sanos alérgico factor que necesito por mucho mas
Con8|dera y menos caros me resulte mi dieta caros
. relevante

La poblacién cada vez esta méas formada. Y esto, aunque lentamente, queda reflejado a la hora
de elegir este tipo de productos. El factor precio pierde peso en la decisiébn de compra y se re-
duce en 1 punto (del 6% al 5%). Un dato llamativo es que, si bien solo el 11% de los encuestados
adquiere estos productos porque padecen alergias, también un 11% los compra creyendo que
sSON Mas sanos a pesar de no tener ningun tipo de alergia ni intolerancia alimentaria. Este por-

centaje, no obstante, ha bajado puntos en relacion a otros anos.
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11. La mayoria de los encuestados no consume productos ecolégicos, biolégicos, etc. por su
precio. Se observa un aumento relevante del porcentaje de quienes los consideran demasiados
caros (41% frente al 37%) y persiste todavia un gran desconocimiento.

Segun los datos de la encues-
ta, son muchos los consumi-
dores que aun desconocen
la diferencia de los produc-

tos biologicos, organicos o No [0 5¢. Desconogeo
o la diferencia con los
ecolégicos con respecto a convencionajes
los convencionales, aunque -
. L . o
la cifra ha disminuido ligera- 6 /o 34 /0 -
si. Por mi dieta me lo Si, me parece una opcion
mente de un 20% en 2018 a recomendaron mas natural y sana

un 19% este ano. Este dato
invita a preguntarse cual es
el conocimiento que tienen P11.- ¢Compra o ha comprado productos biologicos, ecolgicos,
los encuestados de este tipo oroenieos, 7

de productos.

Aunqgue para el 34% de la poblacion espanola los alimentos bioldgicos 0 ecoldgicos son una opcion
mas natural y sana, su precio supone un freno para su consumo, pues el 41% no los compra porque
son demasiado caros. Ademas, cabe destacar que un 6% manifiesta consumir alimentos bioldégicos
0 ecologicos sobre la base de recomendaciones por la dieta que siguen.

A'lo largo de los afios, se mantiene el porcentaje de encuestados que apuestan por estos alimentos
porgue les parecen una opcidn mas natural y sana; pasan de representar un 23% en 2016, a un 32%
en 2017, para situarse en el 34% en 2019.

2016 2017 @2018 W2019

50% - 46%  45%
40% -
30% -+
20% +
10% -
0% —

No lo sé. Desconozco Si. Me lo No, son Si, me parece una
la diferencia con los recomendaron demasiados caros opcion mas natural
convencionales por mi dieta y sana

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:
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Lugar de Residencia:

Ademas de la distribucion de las respuestas que se
observa en el mapa, cabe destacar que comparan-
do cada una de las opciones con respecto a su me-
dia'y por CCAA, los consumidores de Ceuta y Ara-

gon son los lugares donde mas desconocimiento

hay en cuanto a la diferencia entre este tipo de pro-

ductos y los convencionales. En el extremo opuesto .

se encuentran Castilla La Mancha y Cantabria. En

Castilla y Ledn la percepcion de que son productos

mas caros es superior a la media y para los vascos

este tipo de productos es la opcion mas natural.

El desconocimiento en cuanto a la diferencia
de estos productos con lo convencionales es
mayor a medida que aumenta la edad del en-
cuestado. El factor precio es mas relevante
entre los mas jovenes y las franjas interme-
dias de edad son a las que les parece una
opcién mas sanay saludable.

El desconocimiento en cuanto a las diferen-
cias de estos productos con los convenciona-
les aumenta a medida que se reduce el nivel
de estudios con una diferencia de 18 puntos
de los que tienen estudios universitarios a los
que tienen estudios basicos. Considerarlos la
opcién mas natural y sana crece de manera
importante a medida que aumenta el nivel de
estudios, pasando de un 25% con estudios
béasicos a un 43% de los que tienen estudios
universitarios.

1.° Si, opcién mas natural y sana
2.°No, son més caros

3.° No, desconozco que son

4.° Si, recomendados por mi dieta

B No lo sé, desconozco
la diferencia con los
convencionales

@ Si, me lo recomendaron por
mi dieta

> 65 afos

51-65 afos

36-50 afnos

18-35 afnos

1.°No, son mas caros

2.°No, desconozco que son

3.° Si, opcién méas natural y sana
4.° Si, recomendados por mi dieta

1. No, son mas caros

2.° 8i, opcién méas natural y sana
3.° No, desconozco que son

4.° Si, recomendados por mi dieta

No, son demasiado caros

@ Si, me parecen un opcién

mas natural y sana

30%

32%

0%  20% 40%

Si, me parecen un opcion mas
natural y sana

No, son demasiados caros

Si, me lo recomendaron por
mi dieta

No lo sé, desconozco
la diferencia con los
convencionales

11%

80% 100%

60%

43%

21%

1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Estudios basicos @ Bachiller/

- Universitarios

Formacion profesional

La conclusion que se extrae de estos datos es que el precio de este tipo de productos en re-

lacion a los posibles beneficios no compensa en general al consumidor medio. Para que estos

productos sean percibidos como accesibles y competitivos, €s necesario que sigan mejorando

en eficiencia y en divulgacion.
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12.- El consumidor empieza a descubrir los nuevos alimentos. Pese a ello, de media, un 8%
asegura no saber lo que son, un 3% indica no fiarse de ellos y un 68% no los compra. Existe un

22% que afirma que si los compra y consume.

Cabe destacar que pese a considerarse nuevos alimentos, por su consumo reciente, solo un 10% de
media asegura no saber lo que son y alrededor de un 2-3% no se fia de ellos.

100% 91%
80% 7 65%
60% -
45%
40% -
20% - 9% Py
2%

15% 10%
5% 2%
N~

No sé lo que es

0%

Nuevas hortalizas
(kale, bimi...)

@ Semillas (chia,
quinoa...)

@ Insectos

3% @ Algas (esplrullna,
wakame...

No me fio

P12.- ; Compra o ha comprado alguno de estos “nuevos alimentos”?

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

Comparando cada una de las opciones con res-
pecto a sumediay por CCAA, cabe destacar que la
compra de nuevas hortalizas es significativamente
mayor en P. Asturias y Cantabria. Del mismo modo,
las semillas lo son en La Rioja y Galicia. Catalunya
(solo 5% de los casos) serfa la comunidad donde
mas se realiza la compra de insectos, y, en el caso
de las algas, serian Castilla La Mancha y Galicia.

Género

Las mujeres son mayoritariamente las que mas compran es-
tos nuevos alimentos excepto en el caso de los insectos que
son los hombres, aunque en porcentajes muy reducidos.

Ambito
El producto menos fiable son los insectos y el mas desco-
nocido, las nuevas hortalizas. Se consumen algo mas en

el entorno urbano que en el rural, excepto en el caso de
los insectos.

Los que MAS Nuevas
hortalizas compran

Los que MENOS

algas compran

Los que MENOS
Nuevas hortalizas y
Semillas compran

Los que MAS insectos
compran y menos se
flan de ellos

Los que MAS
semillas compran

Los que MAS
algas compran

Los que MENOS se fian
de las nuevas hortalizas,
semillas y algas

La compra de estos productos

crece a medida que baja la fran-

ja de edad.

Estos productos se consumen

mas a medida que aumenta

el nivel de estudios de los en-

cuestados.

El consumidor empieza a descubrir los nuevos alimentos. Pese a ello, de media un 8% asegura
no saber lo que son, un 3% indica no fiarse de ellos y un 53% no los compra. Existe un 22% que
afirma que si los compra y consume. Estos datos varian sustancialmente cuando se les pregunta
especificamente por diferentes tipos de nuevos alimentos. Asi, el 45% de los encuestados indican
consumir semillas como Chia, Quinoa, una media del 20% consume algas como Espirulina o Waka-

me y nuevas hortalizas como Kale o Bimi. Solo un 2% afirma que compra o ha comprado insectos.
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DECISIONES DE
COMPRA: FACTORES
Y NUEVAS TENDENCIAS

FACTORES QUE DETERMINAN FACTORES QUE DETERMINAN LA 4
A VALORACION COMPRA A
LA COMPRA DEL PRODUCTO ELECCION DEL ESTABLECIMIENTO TRAVES DE INTERNET
Calidad / Precio / Pref. personales Calidad / Precio / Cercania

Q — 30% Q — 42% 34% Lo uso

50% <— 0% No acceso

Prefi |
32 @ S f79  Frlerovero
41% Q —> 51% 31% Louso

40% <— 29, No acceso

31% @H 52% 18% e commro
49% Q —> 54% 17%  Louso

44% &—— 3% No acceso
o165 anos o Prefiero ver lo
30% —> 59% 21%  que compro
56% Q — 48% 9% Lo uso
20% <— 38% &—— 14% No acceso

Prefi I
| @ e | e
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13. Cercania (56%), calidad (50%) y precio (42%), por este orden, son los factores principales
que llevan al consumidor a elegir un determinado establecimiento.

La cercania, sigue siendo el principal factor que tienen en cuenta los consumidores a la hora de
elegir un establecimiento para las compras de alimentacion, seguido por la calidad y el precio. No
obstante, hay que puntualizar que la diferencia entre los tres factores es de 6 y 14 puntos porcen-
tuales . Esta circunstancia puede ser debida a un cambio de tendencia econémica o también a un
cambio en la forma de pensar del consumidor, que empieza a valorar otros factores por encima del
precio. En este caso, la cercania, puede ser un motivo mas importante, porque ahorra tiempo, viajes,
e incluso dinero en transporte y desplazamientos. Por otro lado, el consumidor empieza a percibir la
calidad como fuente de salud y por eso la antepone al precio.

N (D

Otros motivos  [§ 1%
Poder hacer la compra por internet [ 3%
Su marca propia (I 5%
Presencia de muchas marcas D 6%
Por costumbre ([ &
Instalaciones (iluminacidn, refrigeracién, parking) 7%
Servicio a domicilio ([N 7>
Pago con tarjeta 7%
Ofertas/ promociones 18%
Atencién del personal 19%
Accesibilidad 20%

Poder hacer toda la compra en el mismo establecimiento 25%

Surtido/ variedad de producto (NG 5o
Precio (I -

Calidad 50%

Cercania 56%
L 1 1 1 1 1 ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

P13.- Selecciona los tres factores principales que tiene usted en cuenta a la hora de decidir un
establecimiento para hacer su compra.

Con respecto a los datos obtenidos en afios anteriores, los factores que principalmente determina-
ban el lugar de compra no varian, pero si su orden de preferencia.

60% - 56%

53% 1o, 52% @2017 @@2018 ([ 2019

42%

52%

49% 50%

50% -

42%
40%

30%
20% -
10% -

28% 26%  26% 24% 25%
21%

179 19% 20% 19% 1%

16% 16% 18%

0% —

Cercania Calidad Precio Surtido/ Poder hacer ' Accesibilidad ' Atencion del Ofertas/
variedad de todala compra personal promociones
producto en el mismo

establecimiento
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Si analizamos los resultados teniendo en cuenta las variables de

guientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia

Calidad 53%
Surtido/Variedad 49%
Cercania 45%

Cercania 72%
Calidad 52%
Instalaciones 52%

Cercania 57%
Calidad 57%
Precio 40%

Calidad 55%
Cercania 46%
Surtido/Variedad 44%

la encuesta, observamos las si-

Cercania 78%
Accesibilidad 71%
Precio 49%

Cercania 63%
Surtido/Variedad 46%
Ofertas 44%

Calidad 62%
Cercania 56%
Precio 35%

Cercania 68%
Calidad 57%
Precio 46%

Calidad 60%
Precio 59%
Cercania 48%

Cercania 61%
Calidad 55%
Precio 53%

\j
- B

~_

vy’

\'

D —

Calidad 51%
Cercania 47%
Surtido/Variedad 43%

Cercania 74%
Calidad 51%
Accesibilidad 41%

Cercania 54%
Precio 48%
Calidad 45%

Cercania 45%
Calidad 45%
Precio 42%

Cercania 64%
Calidad 60%
Precio 47%

Cercania 51%
Calidad 44%
Precio 38%

Cercania 65%
Precio 56%
Calidad 43%

Calidad 51%
Cercania 50%
Precio 39%

Calidad 50%
Precio 47%

Cercania 39%

Los factores cercania, calidad y precio son, por este orden, los principales factores a la hora de ele-

gir el lugar de compra en las siguientes Comunidades Autbnomas: Ceuta, C. Madrid, C. Valenciana,
|. Balears, |. Canarias, Navarra y R. Murcia.

Sin embargo, en algunas CCAA, aun siendo el factor cercania el primero, la segunda y tercera op-

cion varia de este modo:

e Cercania, Precio y Calidad: Andalucia y Catalunya.

e Cercania, Calidad e Instalaciones: Castilla y Ledn

e Cercania, Calidad, Accesibilidad: Aragon

e Cercania, accesibilidad y precio: P. Asturias.

e Cercania, Surtido y Ofertas: Cantabria

Por ultimo destacar que el factor cercania es desbancado por el factor calidad en las siguientes CCAA:

e Calidad, cercania y surtido: Castilla La Mancha y La Rioja

e Calidad, precio y cercania: Extremadura

e Calidad, cercania y Precio: Euskadi y Melilla

e Calidad, surtido y cercania: Galicia
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Cabe destacar que en el entorno rural tiene un peso importante la accesibilidad, posiblemente vincu-
lada a la edad de los consumidores ya que son entornos donde la media de edad es mas avanzada.
Hay que mencionar que la compra por internet ya supone el 3% en ambito rural y el 5% en el urbano.
Sigue creciendo, pero a un ritmo contenido.

Los factores determinantes para la compra, cambian su orden en funcion de la franja de edad. Asi
® De 18 a 35: cercania (52%), precio (50%) y calidad (42%)
e De 36 a 50: cercania (52%), calidad (51%) y precio (40%)
e De 51 a 65: cercania (59%), calidad (54%) y precio (44%)
e Mas de 65: cercania (62%), calidad (48%) y precio (38%)

A menos edad, el precio juega un papel mucho mas importante y la cercania, si bien es lider, no lo
es de manera tan clara.

Género

También a mayor nivel de estudios, mayor El orden de cercania, calidad y precio, se da en am-
importancia se da a la calidad y menor al bos grupos, pero con peculiaridades. Los hombres
precio y la cercania, aunque este hecho valoran un poco mas la cercania y el precio y un

no altera el orden bésico de cercania, ca- poco menos la calidad. También compran un poco
lidad, precio. mas por internet. Las mujeres por su parte, valoran
También, a mayor nivel de estudios, ma- mas las instalaciones que los hombres, asi como la
yor compra online. atencion personal.

A mayor numero de integrantes en la unidad familiar, menor importancia de la cercania. Si es desta-
cable que los que mas valoran poder hacer la compra en el mismo establecimiento son las unidades
familiares de 5 0 mas miembros (37%) frente a las de un solo miembro (24%). Ademas, este ultimo
grupo es el que menos busca las ofertas (12%).

La calidad se pone por delante definitivamente al precio como factor decisivo a la hora de elegir
el lugar donde compramos. El precio, en general, sigue siendo importante en el trinomio, pero
como tercer valor. La cercania es la reina de las preferencias para elegir establecimiento.

El comercio online sube en el &mbito rural como manera de acercar las tiendas al consumidor
sin una proximidad geografica (el concepto cercania 2.0 llega al medio rural). También es des-
tacable en el caso de las familias monoparentales, debido al estilo de vida y a una cuestion
generacional.
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14. La calidad es el factor determinante para los consumidores a la hora de elegir un producto,
seguida de las preferencias personales y el precio.

Las principales conclusiones que se extraen

2
a
4
<
O

de los resultados son que el 45% de los con-
sumidores eligen los productos de alimenta-
cién en funcion de su calidad, el 28% por pre-

OFERTAS

ferencias personales y el 21% por el precio,

MARCAS

mientras que la fidelidad a las marcas es una
. 5% | 1%

tendencia en desuso, pues solo el 1% de los

P14.- ;Cual es el motivo principal a la hora de elegir un

encuestados se decanta por esta opcion. : i
producto de alimentacién?

Destacar en 2019, el incremento en tres puntos de las preferencias personales.

2016 @B2017 @@2018 @2019

60% -

50% 159,

9 o

409, 4%
40% -
27% 28%
21% 23% 219% 20% 20% 5
20% -
2% 3% 4o 19
0% —
El precio La calidad Las ofertas que Las preferencias La marca
incluyan dicho personales
producto

El estudio de las variables nos muestra las siguientes diferencias significativas, respecto a la media:

o

. . Calidad 46% Calidad 40% Precio 60% Calidad 59% Calidad 62%
Lugar de ReSIdenC|a P. Personales 42% Precio 32% Calidad 23% P. Personales 30% . Personales 14%

Precio 10% P. Personales 14% P. Personales 16% Precio 8% Precio 12%

El trinomio calidad,
Calidad 47%

i - - S P. Personales 39%
preferencias perso %?'e'ii?;;lf ereonajes -
nales y precios es Ofertas 16%

Calidad 37%
Precio 28%
Personales 26%

constante en todas las
Comunidades Auto- Calidad 46%

o

P. Personales 38%
Precio 13%

nomas (con diferentes Calidad 58%

Precio 15%
. Personales 11%

porcentajes y orden),
_ Calidad 51% /
excepto en Castilla | p.personales 26%

Precio 18% . Personales 39%
Calidad 31%

Precio 18%

La Mancha, donde las

ofertas sustituyen a las :
Calidad 39%

Zan

Precio 39%
P. Personales 17%

Calidad 43%
Personales 42%

preferencias persona-

o

. wH Precio 9%
les. Este orden medio /"
de preferencias se da Calidad 49% Calidad 39% Calidad 54% Calidad 59% Calidad 49%
. P. Personales 31% P. Personales 26% P. Personales 26% Precio 26% P. Personales 32%
en 9 Comunidades Au- Precio 12% Precio 24% Precio 15% P. Personales 10% Precio 17%
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ténomas y en las dos Ciudades Autbnomas, siendo diferente en 6, Andalucia, R. Murcia, Aragon, Ca-
talunya, P. Asturias y Cantabria donde el orden es calidad, precio y preferencias personales. Destacar
que en las |. Balears las preferencias personales ocupan el primer lugar seguido de calidad y precio.

A mayor nivel de estudios, menor importancia del precio y mayor preocupacion por la calidad y las
preferencias personales.

A medida que se asciende en la piramide de edad, los consumidores otorgan menos importancia al
precio y mas a la calidad.

Los mas mayores y los jovenes son mas proclives a tener en cuenta las preferencias personales, son
los nuevos consumidores que incluyen en su cesta de la compra nuevos valores.

Las personas de las demas franjas de edad fijan sus preferencias personales principalmente en
cuestiones organolépticas y quiza de tamafo o cantidad. Por eso, este factor posiblemente vaya

creciendo en importancia con el tiempo, igual que el comercio online.

En el entorno rural el precio tie- A mayor numero de miembros, mas se buscan las ofertas de
ne un peso estadistico practica- un producto. Llama la atencion como a las familias de mas
mente igual al de las preferen- de 5 integrantes les resulta importante la marca del producto,
cias personales. con una diferencia de 2 puntos respecto a los deméas grupos.

En el resto de factores sigue el patron de calidad, preferen-
cias personales y precio.

Las preferencias personales se han consolidado desde el ano pasado en la segunda posicion,
posiblemente porque ambos conceptos, calidad y preferencias, tienen un cierto caracter sub-
jetivo que va desde las cuestiones organolépticas, hasta el packaging, la responsabilidad em-
presarial de la empresa, la dieta, las posibilidades de almacenado y preparado del producto o
la informacion que se recibe por redes sociales. El precio queda definitivamente en tercer lugar.
Los motivos pueden ser multiples, como una mejor percepcion de la economia 0 una mayor
concienciacion por parte del consumidor a la hora de entender que la alimentacion es una parte
muy importante de la salud y en la que conviene invertir un poco mas antes que en otras cosas
de caréacter material o ludico.

Podemos estar ante una nueva brecha generacional, mas compleja que el comercio online y que
deriva de las preocupaciones de las nuevas generaciones ante los siguientes retos de la socie-
dad y del hecho de que a través de su manera de consumir, consideran que pueden conseguir

cambios en cuestiones medioambientales, sociales, dietéticas, etc.
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15. El consumidor es cada vez mas consciente de sus derechos y mas responsable en la de-
fensa de los mismos.

La mayoria de los encuestados ha ejercido su derecho a reclamar cuando ha tenido algun problema
a la hora de realizar la compra (51%). En general, la conflictividad en el sector alimentario no es alta.
De hecho, ha bajado 8 puntos desde el afio pasado. En torno al 49% de los encuestados reconoce
no haber tenido ningun problema. La propia naturaleza de los bienes y la manera de comprarlos,
hacen que el consumidor se sienta mas protegido.

Aun asi, en caso de que surja un problema, el consumidor trata de resolverlo en el propio servicio
de atencion al cliente como medio mayoritario (39%). Le siguen las hojas de reclamaciones, con
un 24%; las Asociaciones de Consumidores, con un 19% y la Administracion, con un 4%. Un 14 %
de los encuestados reconoce que, pese haber tenido algun problema, no ha ejercido su derecho
a reclamar.

51%
49%
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P15.- Si ha tenido usted algin problema a la hora de realizar la compra de
un producto de alimentacién y gran consumo (drogueria, perfumeria...) y ha
reclamado. Lo ha hecho a través de... Sefale una de las cuatro opciones.

R
2

Llevamos unos anos preguntandonos el motivo de ello y parece l6gico pensar que la primera reac-
cion de un consumidor sea acudir al servicio de atencion al cliente por varias razones. En primer
lugar, por la cercania.

50% 39% 2016

B2017
@ 2018
#2019

40%- 38%
30% 30%

33% 34%
30% - 29%
20% -

10%

Asociacion de Hojas de Autoridades / Servicio de atencion al
consumidores reclamaciones administracion de cliente de la compania
consumo

Vemos que ademas es un factor muy valorado, lo que indica que los consumidores tienden a
comprar los alimentos cerca de su domicilio, por lo que hablar con el responsable es una opciéon
sencilla, ademas de ofrecer la posibilidad de resolverlo con el bien adquirido para ser examinado
0 cambiado por el comercio.

También es cierto que las politicas de Atencion al Cliente de la mayoria de tiendas son comprensi-
vas y favorables y en algunos casos existe cierta relacion con los clientes derivada del habito.
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Si analizamos estos resultados teniendo en cuenta las variables, observamos las siguientes diferen-
cias significativas:

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones con respecto a su media 'y por CCAA, cabe destacar que los
consumidores que indican mayoritariamente que “no he tenido ningun problema” son los residentes

en la R. Murcia, Galicia, y |. Canarias. En el otro extremo estan |. Balears, Castillay Leén y Catalunya.

Los consumidores que no han tenido problemas son préoximos al 50% en todas las franjas menos en
la de mas de 65, que es la franja que menos problema comunica.

Los medios de reclamacion preferidos por rangos de edad son:
e De 18-35: hojas de reclamaciones, con cerca del 18%.
® De 36-50 : servicio Atencion al cliente.
* De 51 a 65: servicio Atencion al cliente.

e Mas de 65: Asociaciones de consumidores.

Género

Observamos que a mayor nivel de estudios, me- Las mujeres reclaman 3 puntos méas que los
nor conflictividad, es decir, mas gente declara hombres ya que un 47% asegura no haber
no haber tenido problemas. El motivo es dificil tenido problemas, frente a un 50% de los
de saber. hombres.

Curiosamente, a mas miembros, menos se reclama. Incluso observamos cémo en el rango de 5 o
mas miembros, casi un 14% declaran haber tenido problemas pero no haber reclamado por ellos,
cuando la ténica habitual se sitda en torno al 7%.

Los jovenes prefieren las hojas de reclamaciones. Los mayores, eligen a profesionales de las
Asociaciones de Consumidores para un trabajo mas personalizado y experto. Las franjas inter-
medias aprovechan su experiencia y posiblemente la confianza desarrollada con el personal de
las tiendas o su trato con los profesionales para solucionarlo directamente con el establecimien-
to. El SAC (Servicio de Atencion al Cliente), sigue siendo el medio principal usado para solucio-
nar problemas, aupado por las franjas medias de edad.
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16. La confianza en el comercio online se mantiene y persiste su desconocimiento.

Se mantiene la tendencia de confianza ya que casi
el 54% de los encuestados opina que, haciendo la

compra de alimentos por Internet, tiene los mismos
derechos y los productos son seguros y de calidad ﬁs-;l/;/(‘;’ @
(el aho pasado un 55%). Aun hay cerca del 15%

que opina lo contrario, pero lo mas llamativo es que
nada menos que un 31% no sabe o0 no contesta.

Parte de la desconfianza se debe principalmente

L , . P16.- ;Considera usted que haciendo la compra de
al desconocimiento sobre el comercio online de alimentos por Internet tiene los mismos derechos y

. los productos son seguros y de calidad?
alimentos.

Respecto a los afios anteriores no se aprecian apenas cambios significativos.

60% - 55% 55% 549
50% - 47%

40% -
30% -
20% -

10% -

2016
B 2017
@ 2018
@ 2019

0% —

Si No Ns/Nc

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe destacar que

los consumidores de Castilla y Ledn (68%), Aragoén (60%) y Catalunya (67 %), son las comunida-
des que indican confiar mas en el comercio online. En sentido contrario, encontramos Navarra
(834%), R. Murcia (41%) y Extremadura (41%).

A mayor preparacion académi-  El ambito rural es algo mas Las familias de 3 integrantes que

ca, mayor confianza y menor desconfiado que el urbano son algo mas confiadas en el co-

desconocimiento de internet. con un 44% de personas mercio electronico, con un 58%.
favorables al e-comerce. La media se sitla en el 54%.

A mayor edad, mayor desconocimiento y a menor edad, mayor desconfianza. La brecha digito-ge-
neracional, crece.

Un tercio de la poblacion tiene carencias en el conocimiento de la compra online. En todo caso,
la confianza en el comercio online se mantiene y como en afios anteriores observamos la doble
brecha: la demografica y la digital.
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17. La compra por internet mejora su percepcion y gana adeptos. Un 60% de los encuestados
la valora positivamente.

La percepcion actual es que los consumidores se animan poco a poco a utilizar este canal. El con-
sumidor esta confiando més, aunque lentamente, en el mercado online de alimentos. Vemos que aun
valorando positivamente este mercado, un 37% afirma que no le hace falta. Mientras, otra gran parte
de los consumidores (20%) sigue prefiriendo ver el producto que compra.

Negativamente, por los costes de envio

No puedo. No dispongo de acceso a internet y/o 5%
no sé utilizar internet -

Negativamente, me genera desconfianza (falta de
frescura/calidad)

NS/NC. El establecimiento habitual no me da esa opcién

Negativamente, prefiero ver lo que compro 20%
Positivamente, lo utilizo o lo utilizaré 23%

Positivamente, pero no lo uso. NO me hace falta a7

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

P17.- ; Como valora la compra de productos de alimentacion y gran consumo (drogueria, perfumeria...) a través de Internet?
Mas del 60% de los encuestados valora positivamente la compra de alimentos por internet de los

que, a dia de hoy, lo utilizan o la van a utilizar un 23%. Supone un incremento de casi el 7% respecto
del afio anterior. El resto de valores también ha mejorado sensiblemente.

50% - 2016
42%

40% - o, T @ 2017

P | 2018

30% @ 2019

23% 23%
20% -5 19% 20%

15% 14% 439,

10% -

0% —

Positivamente, Negativamente, Positivamente No puedo. No Negativamente. Ns/nc. El Negativamente,
lo utilizo o lo me genera pero no lo uso. dispongo de Prefiero ver lo establecimiento por los costes
ioara desconfianza No me hace acceso a internet que compro habitual no me de envio
utilizaré o L
falta y/o no se utilizar da esa opcion

internet
Si analizamos estos resultados teniendo en cuenta las diferentes variables, observamos las siguien-
tes diferencias significativas.

Género

A mayor preparacion académica, mas in- La diferencia resefable es que hay algo mas de
terés por la compra online. Lo que puede desconocimiento por parte de las mujeres con
tener que ver igualmente con la brecha cerca de un 33% de NS/NC que de los hombres
demogréfica . con un 28%.
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Los que MAS Io valoran
Positivamente, lo utilizan o
lo utilizaran

Los que MAS lo valoran
Negativamente, porque
prefieren ver lo que compran

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones
con respecto a su media y por CCAA,
cabe destacar que las comunidades
auténomas que mas utilizan o utilizaran
el e-commerce son: Catalunya (39%),
Aragoén (35%) y Andalucia (29%) y las
comunidades que lo valoran también po-
sitivamente aunque no lo usan porgue No
les hace falta aun son |. Canarias (51%),
Cantabria (48%) y La Rioja (46%). Las
que tienen menor acceso a Internet son
Ceuta, Castillay Ledny Aragon y las que
menos establecimientos ofrecen esta op-

' -
S

AN

Los que MAS lo valoran
Positivamente, pero no lo
usan porque no les hace falta

Los que MAS indican que no
pueden utilizarlo porque no
disponen de acceso

N

Los que MAS Io valoran
Negativamente, porque les
genera desconfianza

Los que MAS indican NS/
NC, el establecimiento no
me da esa opcion

Los que MAS lo valoran
Negativamente, por los
costes de envio

cion, Extremadura, Ceuta y Melilla.

Se repite el patrén visto anteriormente. En la franja de acceso de 18 a 30, el uso de comercio elec-
tronico supone cerca del 35% y en la de mas de 65, apenas el 9%. La franja de 31 a 50 aguanta
con un 32%, pero la de 51 a 65 cae al 17%. También cabe destacar que a mayor edad, mayor es la
preferencia por ver lo que se compra.

Igualmente, el 13% de los mayores de 65 manifiesta que su lugar de compra no le ofrece la opcién
online. Esto supone, por un lado, que podria haber una parte de esos clientes que se adhirieran
al e-commerce si tuvieran la posibilidad y, por otro lado, que esta franja de edad acude con mas
asiduidad a comercios clasicos como pequefias tiendas o mercados municipales, que no prestan
servicios online. Ademas, un 14% de consumidores de esta franja de edad también manifiesta que
no dispone de internet o no sabe usarlo. Puede deberse a cuestiones generacionales, pero también
a geogréficas o econémicas.

Los consumidores de ambito rural manifiestan en

Observamos gque las familias de 5 0 mas inte-
un 16% que el comercio en el que compran no le  grantes son las que mas lo usan, posiblemen-
da la opcion de comprar online frente a un 7% en  te aprovechando ofertas (27%), seguidas muy
ambito urbano. de cerca por las familias de 3, con un 26%.
Mas de la mitad de los consumidores ve positivamente la compra online, aunque un 20% sigue

prefiriendo ver lo que compra. Muy probablemente por tratarse de alimentos.

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018



18. La comodidad es el aspecto mas valorado de la compra online
La comodidad es el factor principal de los consumidores a la hora de elegir el ecomerce, seguido
de las ofertas y la sencillez en la experiencia de compra. El concepto de proximidad 2.0 se reafirma.

La integracion con Apps complementarias

La rapidez y puntualidad
La sencillez de la experiencia de compra

Las ofertas/precios

La comodidad 56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

P18.- ;Qué factor de los 5 siguientes valora mas a la hora de hacer la compra online?

Si analizamos estos resultados teniendo en cuenta las diferentes variables, observamos las siguien-
tes diferencias significativas.

Lugar de Residencia

En la compra online, encontramos diferencias significativas entre los factoras méas valorados en cada
Comunidad Autonoma. Asi el factor “Comodidad” es el factor mas valorado en Navarra, Aragon y
Castilla y Ledn, mientras que las que se interesan mas por las ofertas como reclamo del comercio
online son la R. Murcia, las |. Canarias y el P. Asturias.

CEdad

Los que mas valoran la comodidad del co- No hay grandes diferencias. En el ambito rural se
mercio online son los de 51 a 65 afnos. La valora mas la sencillez en la experiencia de com-
franja de mas de 65 afos opina que la ma- pra que en el urbano, donde se valora especial-
yor ventaja del e-commerce son las ofertas. mente la comodidad.

A mayor preparacion académica, menor in- No se perciben grandes diferencias, aunque los
terés por las ofertas y mayor aprecio a la hombres tienen una ligera preferencia por las
comodidad. aplicaciones.

Los que méas aprecian las ofertas del ecomerce son las familias de 5 o mas integrantes, con un 36%,
seguidas de las familias de un solo integrante. Se observa en este apartado, a lo largo de diversas
preguntas, que el comportamiento de ambos grupos tiene cierta similitud.

El concepto “Cercania 2.0”, que inauguramos el afio pasado, sigue cogiendo fuerza. El consu-
midor valora, por encima de todo, la comodidad. Ya no le basta la cercania geogréfica.

En las ciudades se busca la comodidad y en el medio rural, la sencillez. Las virtudes que mas
valoran los consumidores de la compra online segun su ambito, nos revelan la diferencia de
pensamiento entre ambos.
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19.- Los jovenes son los mas receptivos y permeables a las informaciones que reciben sobre
su cesta de la compra.

Las informaciones online afectan al carro de la compra de un 38% de los encuestados que manifiesta
estar influido por publicaciones o noticias recibidas a través de aplicaciones, o plataformas online.
Un 17% no sabe o no contesta a esta pregunta. El 44% manifiesta no dejarse influir por eso. Es decir,

el consumidor, en general, desconfia de las fuentes de informacion.

Recordemos que tener en cuenta informaciones recibidas no es algo intrinsecamente malo o bueno
ya que hay noticias y estudios publicados que son muy interesantes, positivos y aportan formacion
necesaria y otras que entran

enel campo de las fake news Si. Y he decidido comprar o consumir por la

y el sensacionalismo. Esta Informacion positiva
17%
pregunta nos habla de la NS/NC
) ) No. Aunque las he recibido he seguido 19%
confianza del consumidor en comprando igual °
la informacion que recibe. Si. Y he dejado de comprar o consumir por 209

la informacién negativa

Si analizamos estos resulta-

dos teniendo en cuenta las

0% 10% 20% 30%
diferentes variables, obser-
vamos las siguientes diferen- P19.- ;Se ha visto influenciado a la hora de comprar o consumir un producto
. . . de alimentacion por la existencia de informacién positiva o negativa en internet
cias significativas. o redes sociales?

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones con respecto a su media 'y por CCAA, cabe destacar que los
consumidores encuestados de Aragon, R. Murcia y |. Canarias, son los que indican mayoritariamente
no haber recibido este tipo de informaciones.

Los consumidores que menos se Los que MAS reciben este tipo de

han visto influenciados a la hora / informacion y les influye posiivamente

de comprar o consumir un pro-
ducto de alimentacion son los de
Ceuta, Melilla 'y Aragon.

Por otro lado los consumidores

que mas se dejan influir por las

noticias e informaciones sobre ali- Los que MENOS noticias e
informacion reciben

mentos destacan, de forma posi-

tiva Cantabria, Andalucia y Cata- .

Los que MAS reciben este tipo de
informacion y les influye negativamente

lunya y de forma negativa Castilla

y ledn, Extremadura y Navarra.

Los que recibiendo este tipo de
informacién MENOS le influye
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A mayor edad, menor influencia de las informaciones. La menor exposicion a los medios, las costum-
bres o la propia experiencia vital, hacen que a mayor edad, menos se confie en lo que nos dicen los
medios sobre alimentacion.

Los jovenes, tal vez por su mayor exposicion a este tipo de informacion, son los mas receptivos ante
la informacion recibida, tanto positiva como negativa.

A la hora de comprar o consumir un producto de alimentacion, la existencia de informacion positiva
0 negativa en internet o redes sociales influye generalmente mas en el entorno urbano (20%) que en
el rural (11%).

Mas concretamente, el impacto de informaciones negativas en las decisiones de compra y consu-
mo es superior en el @mbito urbano (23%) que en el rural (19%) y por el contrario, las informaciones
positivas influyen méas en el ambito rural 20% que en el urbano 16%. En las ciudades influyen mas
las noticias negativas y alertas sobre alimentos y en el campo, afecta mas la informacion sobre los
beneficios de determinados productos.

Las familias de 5 0 més integrantes tie- A mayor nivel de estudios, mayor es la influencia de
nen menos en cuenta la informacion reci- informacion positiva 0 negativa en internet redes
bida a través de RRSS, posiblemente por sociales. Esta influencia tiene un mayor efecto en el
su condicion. caso de noticias negativas.

En general, desconfiamos de las informaciones que recibimos. Los episodios frecuentes de
fake news, y los estudios sensacionalistas han hecho mella en los consumidores.
Observamos que el entorno rural es méas permeable a las informaciones que el entorno urbano
que se muestra mas desconfiado.

Por otro lado, los jévenes son los mas receptivos y permeables a las informaciones que reciben
sobre su cesta de la compra. La pregunta es: jestan preparados para distinguir las informacio-

nes veraces de las que no lo son? Recordemos que son ellos los que estan liderando el cambio
de habitos.
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ETIQUETADO DE LOS
ALIMENTOS Y HABITOS
SALUDABLES

4 . CONSUMO PRODUCTOS PASADA
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20. Por primera vez en cuatro afios poco mas

de la mitad de los encuestados considera no
tener informacion suficiente sobre alimenta-
cién y gran consumo.

Durante estos ultimos afios el consumidor per-
cibia que, en el ambito de la alimentacion, dis- .

ponia de informacion suficiente. ‘
Sin embargo, actualmente, y a pesar del rapido
acceso a gran cantidad de informaciéon, con-
fiesa que no esta del todo bien informado.
[

P20.- ; Considera que, en términos generales,
cuando hablamos de alimentacién y gran consumo,
el consumidor tiene informacion suficiente?

Asi, el 50% de los encuestados opina, en tér-
minos generales, que no tiene informacion su-
ficiente en temas de alimentacion, frente a un
49% que asegura que si lo esta.

La diferencia no es sig-

nificativa respecto a 2016
- . ) 60% 7 55% 539, 5y, @ 2017
anos anteriores pero sf > 49% st 45% 47% 50% 8 2018
se confirma la tendencia 40% 1 @ 2019
a la baja de consumido- 20% -
res que se consideran 0%, 1% 2% 2% 1%
-

bien informados. Si No Ns/nc

En 2019, por primera vez, la percepcion de quienes consideran no estar informados supera a los
que si lo creen.

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Se observa que las personas mayores de 65 El grupo de universitarios son el colectivo
afos y los mas jovenes tienen una percepcion que en mayor medida considera no tener
de menor disponibilidad de informaciéon que informacion suficiente sobre alimentacion y
el resto de grupos de edad. gran consumo.

Es preocupante la tendencia creciente de aquellos que manifiestan no tener informacion sufi-

ciente sobre alimentacion y gran consumo, y nos debe hacer reflexionar.
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21. La principal fuente de informacion para el consumidor (58%) sigue siendo la etiqueta del
producto. Internet crece como segunda via.

El etiquetado continta siendo la principal fuente de informacién reconocida por los consumidores.

En la Web de los establecimientos 2%

No busco informacion 9%

Otros medios (revistas especializadas, opinion de

: P 9%
personas cercanas, consejo de su médico, etc.) °

En internet

En la etiqueta del producto o8%

0% 20% 40% 60% 80%

P21.- En el caso de que Ud. busque informacién de un producto alimenticio, antes de
comprarlo, ¢dénde la busca?

En este apartado existen grandes diferencias con respecto a los afos anteriores. Disminuye a ni-
veles de 2016 el porcentaje de consumidores que busca informacion en las etiquetas y crece de
nuevo, considerablemente, el de los que indagan en Internet.

2016

80% - 71% B 2017

60% - 58% . 2018

201

40% - @ 2019

20% - 9%

2% 3% 3% 2%
0% —
En la etiqueta de Web de los En internet Otros medios (revistas No busco
producto establecimientos especializadas, opinion de informacion
personas cercanas, consejo
de su médico, etc.)
Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:
Lugar de Residencia C0AA donde intoan | _pecll
buscar MAS en Internet . #
Comparando cada una de las opciones con res-
pecto a su media y por CCAA, cabe destacar que
; . ., . CCAA donde indican =
la busqueda de informacion en la etiqueta, es ma- | buscar MAS en Revistas, &
Médicos, Amigos...
yor en: Aragon, R. Murcia y Navarra frente al resto l <
de Comunldades' CCAA donde indican
buscar'MAS enla

La Web del establecimiento es seleccionada como Etiqueta

fuente de informacion por encima de la media en:

~
4
. v s -
Catalunya, |. Balears e I. Canarias € internet lo es en P — CCAA donde indican
. B . .~ Eliqueta buscar MAS en la Web
Cantabria, Andalucia y C. Madrid. 2. Internet del Establecimiento

3. No busco informacion

Las revistas y expertos es la opcion mayoritaria en 1.° Etiqueta CCAA donde indican
. ) o 2.° Internet buscar MAS Ninguna
Castillay Ledn y Galicia frente al resto. 3. Otros informacion

ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO 2018 71



Cuanto mas elevada es la franja de edad, mas se busca la informacion en la etiqueta, mientras que
a mayor juventud, mas consultas en internet Cabe destacar que son los mayores de 65 afios, con
gran diferencia, los que menos buscan informacion.

35% - e[ internet

No busco informacion
30% -

Mientras que la consulta de la etiqueta es simi- 25%

lar en todos los rangos de edad, cabe desta- 20% 4

car las diferencias en cuanto a la busqueda de 15%

informacion en Internet; ésta es mayor cuanto 10% /

mas elevado es el nivel de estudios del con- 5% |

sumidor. Existen tambien diferencias significa- 0% l l l
. . y . Estudios Bachiller/ Universitarios
tivas en cuanto a no buscar informacion, siendo basicos Formacion

profesional

mayores los valores para los estudios basicos

| . En el caso de que Ud. busque informacion de un producto
que para los superiores. alimenticio, antes de comprarlo, ¢dénde la busca?

Ambito
Los consumidores encuestados del ambito urbano indican que se informan mas a través de las

etiquetas (58%) e Internet (23%), mientras que en el ambito rural, un 14% se informa a través de

Internet. Un 13% admite no buscar ninguna informacion.

Género

Tanto hombres como mujeres optan por la etiqueta del producto como principal fuente de infor-
macion. Sin embargo, los hombres buscan mas la informacion en Internet y también son quienes
afirman en mayor medida no buscar informacion.

Los datos muestran un consumidor mas activo y exigente, que cada vez quiere saber mas acerca
de los productos que adquiere. El etiquetado sigue siendo la opcién mayoritaria como fuente de
informacion pero desciende por tercer periodo consecutivo. Internet continla atrayendo a segui-
dores como fuente de informacioén (7% mas respecto al afio anterior). Esto plantea una derivada
no tan positiva ya que algunas de las informaciones que pueden encontrarse en la Red pueden
ser confusas, falsas o errbneas. Ademas, pueden fomentar la desinformacion o la viralizacion de
bulos. De ahi que se haga necesario encontrar formulas mixtas para mejorar la informacion que
recibe el consumidor para que no abandone el etiquetado frente a los medios digitales
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22. El consumidor no es constante en su habito de leer etiquetas. Casi mas de la mitad de la
poblacién declara que sélo lo hace de vez en cuando.

ado que la etiqueta es la principal fuente de informacion, es necesario valorar el habito de consulta
de las etiquetas. Los datos indican que menos de la mitad lo hace siempre (44%), un 49% de vez
en cuando y un 7%, nunca.

2016
B 2017
B 2018
@ 2019

P22.- ;Lee Ud. habitualmente la etiqueta de los productos alimenticios que compra?

Con respecto a afios anteriores, se observa que aumenta ligeramente la poblacién que lee las eti-
qguetas y se mantiene el porcentaje de los que dicen hacerlo de vez en cuando. Cabe destacar la
leve mejoria en el porcentaje de consumidores que indica no leer las etiquetas (de un 9% en 2018
aun 7% en 2019).

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

Comparando cada una de las opciones

Son las CCAA que en
. MENOR taj
con respecto a sumediay por CCAA, cabe afirman Leef)l:\rscggq?itas

destacar que los consumidores de Aragon,
R. Murcia y Castilla y Ledn son los que mas
afirman leer las etiquetas. Por el contrario,

en Navarra, P. Asturias y Ceuta es donde
menos indican leerlas.

Son las CCAA que en
MAYOR porcentaje
afirman Leer las etiquetas

Cuanto mas elevado es el nivel de estudios, mayor es el interés por la lectura de las etiquetas. De la
misma forma, a menor nivel de estudios crece el porcentaje de consumidores que admite no leerlas.

Género

Se observa que las mujeres leen mas las etiquetas (46%) que los hombres (42%), siendo estos ulti-
mos los que indican en mayor medida no leerlas (10%).
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En el ambito urbano el 45% de los consumidores encuestados leen las etiquetas, frente al 38% que
lo hacen en el ambito rural.

Los mayores de 65 afios son > 65
afnos

Si
@ De vez en cuando

los gque menos atencion pres- & No

; ; 51-65
tan a las etiquetas. La incor- hoe B

poracion de nuevas genera- 36-50

ciones a la compra y consumo ahos 4

de alimentos, con sus usos y 1833

costumbres  digitales, hacen 0%  10% 20% 30% 40% 50%  60%

que el interés por la etiqueta

o ) ¢ Lee Ud. habitualmente la etiqueta de los productos alimenticios que compra?
tradicional decaiga en favor de

Internet, aplicaciones, etc., como fuente de informacion. A esto se suma la compra online, donde
las caracteristicas del producto se ven en pantalla.

A pesar del pequefio repunte en la lectura de etiquetas, continia habiendo poca constancia en
este habito, sefial de que los consumidores sigen demandando unas etiquetas, cuya estructura
y contenido se adecuen a sus necesidades y/o preferencias.

Esta necesidad ha dado paso a la aparicion de nuevas herramientas y soportes que tratan de
sustituir a la etiqueta del producto o proporcionar la informacién que estas contienen, aunque
existe el peligro de que, en ocasiones, su contenido pueda estar sesgado, al incluir la infor-
macion reglamentaria segun la legislacion (Reglamento 1169), junto a otras valoraciones, no
legisladas y no siempre con el fundamento cientifico que corresponde.
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23. Los consumidores confirman la necesidad de mejorar el disefio y contenido que recogen
las etiquetas de los alimentos, a pesar de aumentar su lectura en tres puntos.

La informacion de la etiqueta

solo le es util al 33% de los en- e 0o e 0 0 0 0 0 0

cuestados. Quiza lo mas preo- ST ‘F '!‘ ‘!‘ '!‘ ‘!‘ ‘F ’F ‘!\ '!‘ ‘!' o

cupante sea que al 24% le pare- ‘I‘ 'I‘ ll' 'l‘ 0“' ll\ lni tl\ tl\ llt 30%

ce una informacion confusa, que © 0 0 0 0 0 0 0 0 0

al 30% le es dificil de ver y que F‘!“!“!“!”!”!H!“!“!' 2%

al 9% no le parece importante/ ‘I‘ ‘I‘ 'I‘ 'n‘ ‘l‘ ‘I‘ ’I‘ ‘I‘ ‘I‘ 'l' 9%
e 6 6 o6 o6 o o o o o

relevante.

reeeeenn?

P23.- ;Como valora los datos que recogen las etiquetas de los alimentos?

Independientemente de los valo-

res, 1o mas relevante, en compa-

racion con los datos obtenidos

en los afos anteriores, es que se

mantiene un alto porcentaje de consumidores que tiene una percepcion negativa del etiquetado.
Cada vez les parecen menos Utiles los datos (10 puntos menos desde el 2016) y ademas aumentan
en 5 puntos los que opinan que les resultan poco relevantes.

2016
@ 2017
@ 2018
@ 2019

60% -
43%

38% 38%

40% -

o

30%

23% 26% 25% 249, 27% 40, 25%

20% -
7%

o
7% 4%

0% —

Lugar de Residencia:

Comparando cada una de las opciones
con respecto a sumediay por CCAA, cabe
destacar:

¢ Datos confusos: Cantabria.

¢ Datos utiles: Castillay Ledn.

¢ Datos irrelevantes: Euskadi.

e Datos poco visibles: R. Murcia.

® Los que menos leen las etiquetas: Ceuta.

porcentaje considera a
las estiquetas Utiles

porcentaje considera a
las estiquetas Confusas

Confusos Utiles No me resultan Poco No leo las
relevantes visibles etiquetas
Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:
CCAA gue en mayor CCAA que en mayor CCAA que en mayor

porcentaje considera a las
estiquetas No relevantes

ko

\

CCAA gue en mayor
porcentaje indica que No lee
las etiquetas

CCAA que en mayor
porcentaje considera a las
estiguetas Poco visibles
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Las mujeres consideran las etiquetas mas En el ambito urbano se consideran las etique-
utiles que los hombres pero también son mas tas mas utiles (34%) que en el rural (24%). Des-
criticas. Por su parte, los hombres refieren no taca también que en el entorno rural se leen
leer las etiquetas en un porcentaje muy su- mucho menos las etiquetas (14%) que en el
perior al de las mujeres (7% vs 3%). urbano (6%).
| Edad _

Se observa que las personas mas jove- Mas 65 afios
nes son las mas valoran las etiquetas 51-65 afios

como Utiles, pero a la vez las consideran

36-50 afios
confusas.

18-35 afios
Los de mayor edad opinan mayoritaria- 0% 20% 40% 60%  80%  100%
mente que la etiqueta es poco visible,
destacando los mayores de 65 afios como @ Confusos No me resultan relevantes

: @ Utiles B Poco visibles

los que menos leen las etiquetas. B No leo las etiquetas

A medida que se incrementa el nivel de estudios, crece la consideracion de que los datos de la
etiqueta son Utiles (24%). El porcentaje de encuestados que afirma no leer las etiquetas es superior
en el grupo de estudios basicos (7%).

Los datos que arroja la encuesta indican un estancamiento en la transmision de informacion a
través del etiquetado y un escaso interés del consumidor por la informacion de la etiqueta; poco
mas de un tercio de los encuestados las considera Utiles. Por ello, resulta recomendable aumen-
tar la conciencia del consumidor sobre el valor de leer las etiquetas y hacer hincapié en la mejora
de las mismas para que resulten mas utiles y menos confusas.
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24. El consumidor opina que las etiquetas deberian ser mas sencillas, con la letra mas grande
y palabras menos técnicas.

Este afio, al igual que en afos anteriores, a la pregunta de como deberian ser las etiquetas para
aumentar su utilidad, un 68% apuesta por la letra mas grande, un 66% las necesita mas sencillas
y otro 61% prefiere el uso de palabras menos técnicas. A un 30% también le interesaria conocer la
informacion nutricional por racion.

@ 2017
@ 2018
@ 2019

80% -

74% 71%

68%

66% 63% 61% 61%
60% -

40% A

20% -

0% —

Que fueran mas | Con la letra mas Con palabras Con menos Con mas Con la informacién Con mas
sencillas grande menos técnicas imagenes o dibujos imagenes o nutricional por informacion
dibujos raciones

P24.- Sefale tres cualidades que le gustaria que tuvieran las etiquetas de los productos

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Género

Los encuestados con estudios basicos de- Tanto hombres como mujeres reclaman un forma-
mandan en mayor medida sencillez en las to de etiqueta mas sencilla, menos técnica y con
etiquetas, letra mas grande y palabras me- la letra mas grande. Un porcentaje mas alto de
nos técnicas. Aquellos que poseen estudios hombres apreciaria mayor cantidad de informa-
superiores prefieren que se aumente la in- cion, mientras que hay mas mujeres que recla-
formacioén nutricional. man la informacién nutricional por racion.

La importancia que se le otorga a etiquetas Si bien no hay diferencias significativas en cuanto
con la letra méas grande crece en gran medi- a requerir etiquetas mas sencillas, el 31% de la
da al aumentar la edad. Los mas jovenes son poblacion urbana reclama la informacion nutricio-
los que demandan mas informacion (34%). nal por racion, frente a un 26% de la rural.

Con estos datos se podria confirmar que el exceso de informacién y un tamafio de letra dema-
siado pequefa provocan el rechazo del consumidor con respecto a la etiqueta como fuente
de informacién. Cabe destacar que la terminologia empleada es a veces dificil de entender,
por lo que seria aconsejable que cada actor implica
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25. Composicion e ingredientes (62%), fecha de caducidad (59%) y lugar de origen (33%) son los
elementos considerados mas relevantes de la etiqueta. El consumidor le da menor importancia
a que incorpore informacioén nutricional frontal por colores (4%) o que sea de marca propia (3%).

Los consumidores encuestados apuestan mayoritariamente por la composicion e ingredientes, se-
guido de la fecha de caducidad y el lugar de origen del producto.

Marca propia @ 3%

[ B8
-
[ BB
-
U 2%

Que incorpore informacion nutricional por colores

Marca fabricante

Alegaciones nutricionales (light, bajo en
grasas, sin azucares anadidos, etc...)

Fecha de envasado

Sello de certificacion (producto ecologi-
co, denominacion de origen...)

Normas de conservacion y preparacion
Advertencia de intolerancias alimentarias 18%
Cantidad que contiene el envase 20%
Precio / oferta 26%

26%
O %
(R 50

62%

Informacidn nutricional
Lugar de origen
Fecha caducidad

Composicion / ingredientes producto

T T T 1
40% 50% 60% 70%

('IJ% 1 I0% 2|0% 30|%
P25.- De los siguientes elementos informativos de la etiqueta de un producto, sefale los tres que
considera mas importantes en los productos alimenticios.
En eSta ”Sta de importanCia’ y en Evolucion interanual 2016 2017 2018 2019
comparacion con los datos de afnos Composicién/ingredientes producto 60% = 58% | 68% | 62% ¢
anteriores, la opcion precio/oferta des- Fecha de caducidad 72% | es% | 5% | 59% | @
aparece de los tres primeros puestos. Lugar de origen 24% | 27% | 30% | 33% L )
Se detecta un leve descenso de los Precioloferta 33% | 31% | 26% | 26%
conceptos mencionados anteriormen- Informacion nutricional 18% | 27% | 23%  26% L ]
te si bien son mayoritariosl Por otro Cantidad que contiene el envase 18% 25% 17% 20% '
|ado y en porcentajes minoritariOS, se Advertencia de intolerancias alimentarias 9% 15% 23% 18% ‘
observa un incremento de Conceptos Normas de conservacion y preparacion 18% 16% 18% 12% ‘
como advertencias de intolerancias Sopcecelicacinolesdide e % 1% 1%
y sellos de certificacion. Todo indica Alegaciones nutricionales (ight, bajo en 9% 8% 6% 10%
grasas, sin azticares afiadidos, etc...)
que el consumidor demanda informa- e e e o | 1% o 5o,
Cion méS especifica. Marca Fabricante 9% 7% 5% 5%
Analizando estas variables se observan Marca Propia 3% 6% 5% 4% ¢
las siguientes diferencias significativas: Informacién nutricional frontal por colores s%
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Lugar de Residencia

Composicion 76%
F. caducidad 66%
Lugar origen 34%

Composicion 85%
Lugar origen 41%
F. caducidad 37%

Composicion 70%
F. caducidad 49%
Lugar origen 31%

Composicion 72%
F. caducidad 60%
Lugar origen 35%

Composicion 67%
F. caducidad 56%
Lugar origen 45%

Composicion, fecha de caducidad y
lugar de origen son los tres elemen-

Composicién 76%
F. caducidad 65% —
Inf. nutricional 33%

tos que los consumidores conside-

ran mas importantes en la mayoria
de CCAA (Galicia, Cantabria, I. Ca-

Composicion 68%

Composicion 70%
F. caducidad 59%
Lugar origen 33%

>/

F. caducidad 60%
Composicion 43%
Lugar origen 41%

F. caducidad 63%
Inf. nutricional 33%

narias, C. Valenciana, Euskadi, La

Rioja, Navarra y Extremadura).

Composicion 65%

Es destacable la sustitucion del lu- | |\ origen 6%

gar de origen por la informacion nu-

Precio/oferta 53%
F. caducidad 51%%
Comp. producto 49%

tricional que ocurre en la C. Madrid

y en Castillay Ledn y por el precio

o

/

que ocurre en |. Balears y Melilla

F. caducidad 61% ,/

A

v

Composicion 71%
F. caducidad 45%
Precio/oferta 35%

F. caducidad 58%
Composicién 53%
Precio/oferta 43%

Composicion 70%
F. caducidad 61%
Lugar origen 41%

Composicién 55%
F. caducidad 51%
Lugar origen 42%

(en tercera posicion) y en Andalu-

F. caducidad 58%
Composicién 51%
Cantidad 41%

F. caducidad 66%
Composicion 56%
Precio/oferta 34%

F. caducidad 41%
Composicién 45%
Lugar origen 31%

F. caducidad 84%
Composicién 63%
Cantidad 30%

cfa (donde es el principal elemento).

Género

Tanto hombres como mujeres dan gran importancia a la composicion /ingredientes. Es significativa la diferencia ante

el precio/oferta: a un 30% de los hombres le parece necesaria frente a un 24% de las mujeres. Igualmente, sello de

certificacion y lugar de origen importan mas a los hombres. Las advertencias sobre intolerancias o normas de conser-

vacion son mas relevantes para las mujeres.

Para los mas jovenes lo mas relevante de la etiqueta es
la composicion e ingredientes, seguida de la fecha de
caducidad y el precio/oferta. Para el resto las opciones
mayoritariamente seleccionadas son la composicion
e ingredientes, fecha de caducidad y lugar de origen.
Cabe destacar que a medida que aumenta la edad
disminuye la preocupacion por el precio/oferta, infor-
macion nutricional y la cantidad del envase.

Todos los grupos otorgan gran importancia a la com-
posicion/ del producto, aumentando ésta cuantos
mas elevado es el nivel de estudios. Sin embargo, los
datos reflejan que a menor nivel de estudios crece la
preocupacion por el precio/oferta. De la misma forma
que a nivel de estudios mas alto, aumenta el interés
por la informacion nutricional.

Cabe destacar la diferencia de importancia en el concepto del lugar de origen, siendo para la poblacion rural

menor que para la urbana.

En resumen, segun los datos recabados, los conceptos mas importantes para el consumidor son la com-

posicion/ingredientes del producto, la fecha de caducidad, el lugar de origen y el precio/oferta. Ademas, se

observa que en los Ultimos 12 meses el lugar de origen y las advertencias sobre intolerancias alimentarias

han experimentado un gran crecimiento. En sentido contrario es preocupante el descenso de la importan-

cia de la fecha de caducidad respecto al 2016. El tipo de marca no es un factor especialmente relevante.
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26. Mas de una cuarta parte de los consumidores no distingue entre “fecha de caducidad” y

“fecha de consumo preferente”. Esto supone un riesgo para la salud y ademas, no ha cambia-

do en los ultimos cuatro anos.

Un 72% cree que conoce bien la diferencia entre
fecha de caducidad y fecha de consumo prefe-
rente. El 28% restante o bien no lo sabe (5%),no
esta seguro (18%) o no sabe/no contesta.

Los datos han sufrido pocos cambios en los
ultimos afios, por lo que las cifras deben con-
siderarse negativas teniendo en cuenta el
desconocimiento de mas de un cuarto de los
encuestados, algo que puede tener una es-

pecial incidencia en la salud.

80% -
° 72% 799, 4% 72%

60% -

40% ~

20% -
0% 10%  go,

0% —

Si No

72% 5% 18% 5%

) NO
i NO ESTOY NS/NC
SEGRO

8% 5%

P26.- ; Conoce la diferencia entre Fecha de Caducidad y Fecha

de Consumo Preferente?

2016
@ 2017
@ 2018
16% 18% @ 2019

15% o
.
° 4% 3% 9%

ey
Ns/nc

1%

No estoy
segura/o

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

A medida que aumenta el nivel de estudios,
crece el porcentaje que afirma diferenciar
entre fecha de caducidad y de consumo
preferente. De 61% a 81%.

Género

Mujeres y hombres creen conocer en la
misma medida la diferencia entre los tipos
de fecha.

En el @mbito urbano, un 73% afirma conocer
la diferencia entre las fechas de consumo,
mientras que el entorno rural se reduce hasta
el 66%.

La poblacion de mediana edad es la que ase-
gura conocer en mayor medida la diferencia
entre ambos conceptos de fecha.

Aunque el porcentaje de encuestados que asegura conocer la diferencia entre estos dos

conceptos puede parecer elevado, en realidad todavia es demasiado grande el sector de

la poblaciéon que confiesa desconocerla, con el consiguiente riesgo para la salud que esto

puede suponer.
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27. Aumenta el porcentaje de quienes consumen productos una vez pasada la fecha de cadu-

cidad. Ya es del 58%.

A la pregunta de si consumian productos una vez superada la fecha de caducidad y sus razones en

ambos casos, solo un 39% de los encuestados respondid negativamente, argumentando, por ejem-

plo, miedo a que le siente mal. Por su parte, el 40% de los encuestados confiesa que si consume

productos superada su fecha de caducidad, ya que por unos dias cree que no pasa nada. Otros

también los consumen porque creen que lo importante es el aspecto del producto en si, su textura,

olor y sabor (18%). Estas cifras demuestran que es necesario seguir formando al consumidor.

La situacion empeo-  50% 1
40%
30% -
desciende en un 7% el 209

ra ligeramente, ya que

. . a
porcentaje de consumi- ~ 10% 1 — 3%
) 0% N
dores que dice no con- ° No. Me da miedo que me I"si. Por unos dias no pasa I Si, lo importante es el I Ns/nc I
silenfte waléI paradesc')dezté crila(:al. hay t.mt()js mérdqenzs aspecto del producto en
; a fecha de caducida e tolerancia dependiendo s;j,
sumir prOdUCtOS pasa_ o produ'::to si, su textura, olor y sabor
dos de esta fecha. P27.- ; Consume usted productos una vez pasada la fecha de caducidad?

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

Comparando cada una de las opciones con res-
pecto a su media y por CCAA, cabe destacar que
los consumidores eligen la opcién de “Si, por unos
dias no pasa nada” por encima de la media en P.
Asturias, Cantabria y Castilla y Ledn. La opcion
“No, me da miedo” es la opcion mas elegida en La
Rioja, Galicia y Euskadi.

Género

Tanto hombres como mujeres se preocupan en simi-
lar medida por cémo les pueda sentar un producto
pasado de fecha de caducidad (39-40%). Ambos
también creen que por unos dias no pasa nada (39%)
y que lo importante es el aspecto del producto (18%).

“No, me da miedo”

E que me siente mal

“Si por unos dias no
pasa nada”

Cuanto mas joven se es, mayor descono-
cimiento y mayor confianza en que lo im-
portante es el aspecto del producto en si,
su textura, olor y sabor, para justificar el
consumo de productos caducados.

Los consumidores encuestados creen saber la diferencia entre fecha de caducidad y fecha

de consumo preferente, pero los datos ponen de manifiesto que un gran numero de ellos o

desconocen, con el riesgo que ello puede conllevar a su salud.
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28 Grasas (68%) y azucares (65%) son los dos elementos de la informacién nutricional a los
que mas importancia dan los consumidores, seguidos de la sal (25%), que apenas preocupa
a un cuarto de la poblacion.

La informacion nutricional que mas valora el consumidor mantiene este orden:

Es decir, por orden de interés para el o
| p p | 10% 68%
consumidor se encuentran el contenido FIBRA GRASAS
en grasas (68%), en azlucares (65%) y en o 65%
sal (25%). En posiciones mas alejadas 12,/° AZUCARES
PROTEINAS

aparece la preocupacion por las protei-
nas, los hidratos de carbono o la fibra. 13%

25%

SAL

- . . HIDRATOS DE
En relacion con anos anteriores, los da- CARBONO

tos reflejan un significativo aumento de

la preocupacion por el contenido en azu- P28.- ; Qué informacion nutricional valora por encima del resto?

cares que crece afio tras afio y la sal, que se mantiene este afio. Cabe destacar también que la
preocupacion por el contenido en proteinas va en descenso.

88%

90% 2016
80% % 66% 68%

70%- 66% 59% 65% - 2017
60%- @ 2018
50%- @ 2019

40%-
30%-
20%-
10%-

0%

Hidratos de Fibra
carbono

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Las mujeres estan mas preocupadas por las grasas  En el ambito urbano preocupa méas el conteni-

Grasas Azucares Proteinas Sal

y los azucares que los hombres. Sin embargo, pro-  do en grasa, proteinas e hidratos de carbono
teinas, hidratos y sal inquietan mas a los hombres. y en el rural, la sal, los azUcares v la fibra.

Se detecta que la poblacion adulta es la que esta  Aquellos que poseen estudios basicos se
claramente mas preocupada por la sal (36%) y los  preocupan mas por la sal (31%). Los univer-
mas jovenes (65%) y las edades intermedias (72%)  sitarios, en cambio, lo hacen por las grasas
por las grasas. (70%) y los azucares (68%).

Aumenta de nuevo el interés por los azlcares, hasta el 65%. Cabe destacar la poca importan-
cia que el consumidor le da a ingredientes como las grasas, azucares y sal, respecto al resto,
cuando un exceso o defecto también son factores importantes en la dieta del consumidor.
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29. El consumidor es consciente de la importancia de la alimentacién para su salud, tanto de
manera aislada como en sinergia con otras cuestiones.

El consumidor sabe de la importancia de
una buena alimentacion. Asi, el 67% con-
sidera que es un factor muy determinante
y el 28% cree que es importante junto a
otros factores.

No, no creo que
repercuta en mi salud

Analizando estas variables se observan

las siguientes diferencias significativas: P29.- ;,Considera que la alimentacion influye en su estado de salud?

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones con respecto a su media

y por CCAA, cabe destacar que los consumidores que mas im- (\
portancia le dan a la alimentacion como fuente de salud son los MA|S i;nport?ncia
e danala
de Extremadura, Navarra, |. Canarias y C. Valenciana. i, e slimentacion como
uente de salud

CEdad |

Por franjas de edad, los mas interesados en Las familias de unoy cuatro miembros son las que
la importancia de la nutricion son los inte- afirman que la alimentacion influye en gran medi-
grantes del grupo de 51 a 65 afios, con un da en la salud. Las que menos importancia le dan
71%, y los que menos importancia le dan a la alimentacion y mas a la sinergia con otros ha-
son los mayores de 65 afos, con un 61%. bitos son las de 5 0 mas integrantes (33%).

El grupo de 36 a 51 afos es el que mas
considera que la nutricion es un factor im-

portante, pero hay otros a tener en cuenta En el ambito urbano se le da méas importancia a la

. s O,
con un 31%. alimentacion como fuente de salud, con un 68%,

que en el rural, con un 62%.

Encontramos que a mayor nivel académico, mayor preocupacion por la alimentacion, superando am-
pliamente el valor medio con un 75%. El resto de franjas de nivel de estudios, optan por una sinergia
entre la alimentacion y otras cuestiones, con un 30%, frente al 23% de los titulados universitarios.

El sedentarismo, el tipo de ocupacion laboral y quiza la falta de interés en la practica deportiva del

segmento universitario, puede estar detras de estos datos.

El consumidor es muy consciente del binomio alimentacion y salud, sin embargo hay otros fac-
tores como el ejercicio fisico, la hidratacion o habitos de suefio que solo son considerados por
poco mas de un 25% de los encuestados.
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30. Un 18% de la poblacion sigue sin saber si sus habitos en alimentaciéon son saludables y un

14% asume que no lo son.

La mayoria de encuestados con-
sidera que se alimenta de manera
saludable. Los datos obtenidos son
iguales alos de 2018 y casi un tercio
asume que no se alimenta de forma
saludable, bien por desconocimien-
to o porque asi lo decide al elaborar

80%

60%

40%

20%

0%

- 17% 5o,
2 2016

@ 2017
@ 2018
@ 2019

68% 68%

18%

18%

14% 14% 15% 15%

10%

8%

Si No No lo sé

P30.- ; Considera usted que sus habitos alimenticios son saludables?

su dieta. Destaca que, aunque lentamente, la concienciacion por una alimentacion saludable se

confirma como tendencia.

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones con respecto a su
media y por CCAA, cabe destacar que los consumidores de
la C. Valenciana, |. Canarias y Aragon, son las que aseguran
cuidar mas sus habitos, mientras que Cantabria, Galicia, y
Castilla La Mancha, reconocen que se cuidan menos.

Género N° Miembros

Por géneros, un 71% de las Las familias de 5 o mas integrantes son A mayor nivel acadé-

mujeres afirma que sus habi- las que menos control llevan sobre sus ~ mico, mayor convenci-

tos son saludables, frente a habitos, mas de un 28% desconoce si miento de tener unos

un 64% de los hombres. sus habitos son saludables o no. habitos saludables.

Uno de cada 5 consumidores jovenes reconoce que sus Los habitantes de las ciudades con-
habitos no son saludables, pese a ser los mas conciencia- sideran que se cuidan mas (69%),
dos. La franja de 36 a 50 afios afirma que se cuida mas, frente al 65% del entorno rural.

con un 73%.

Gran parte de los consumidores considera tener habitos de alimentacion saludables, consu-

mo, siendo en el ambito urbano y en las personas de mayor edad donde encontramos mejores

percepciones. En cualquier caso, el conjunto de las respuestas también ponen de manifiesto el

desconocimiento del consumidor al respecto. En muchos casos sus respuestas se contradicen

con los habitos alimenticios que indican en otras partes de la encuesta. Quiza porque esta mas

informado y cree que come peor, o porque realmente los habitos no han mejorado.
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31. Se aprecia una leve mejoria en los habitos alimentarios: aumenta la frecuencia de consu-
mo tanto de verdura como de frutas y legumbres respecto al aiho pasado.

La mayoria de los encuestados consume alimentos perecederos dos 0 tres veces por semana,
mientras, el consumo de alimentos no perecederos es de una vez a la semana. Parece obvio que
la frecuencia de consumo esta relacionada con el estilo de vida, costumbres, disponibilidad de ho-
rarios y oferta de lugares de compra, entre otros factores. En general, la frecuencia de consumo de
productos no perecederos es menor que la de productos perecederos.

P31.- ;Con qué frecuencia consume usted los siguientes alimentos?

1 VEZ
2-3VECES| 1VEZ 1 VEZ
PERECEDEROS | julla\a{[e SEMANA | SEMANA CIi\)IIJ:S1 5 NUNCA

CARNE
1% 68% 15% 3% 1% 2%
PESCAD
é 8% 61% 25% 3% 1% 2%
By
CHARCUTERIA
: ¥ 13% 46% 25% 7% 4% 5%

VERDUR

J 56% 37% 6% 1% 0% 0%
FRUT,

ﬁ 77% 17% 4% 1% 1% 0%

1VEZ
NO 2-3VECES| 1VEZ
LML PIARIO | “sEpana’| sEmana | CRDES

LEGUMBRES
pp— Y 6% 52% 35% 5% 2% 0%
LCTES
- 81% 1% 3% 1% 1% 3%
TLIMENTO_S
'“°”STF3LE§ 9% 20% 25% 13% 14% 19%
B. ALCOHOLICAS ALTA
IGE“A:‘-’_-”A"._"?_-”, 1% 3% 18% 10% 15% 53%
B. ALCOHOLICAS BAJA
ﬁ“ﬁﬁ"”" 13% 30% 22% 8% 6% 21%
BEBIDAS REFRESCANTES
5\ ‘ . 12% 26% 18% 8% 9% 27%
m 86% 9% 1% 1% 0% 2%
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Los habitos de consumo estan cambiando, como demuestran las diferencias encontradas respecto
a los de afios anteriores.

Carne: un 68% la consume 2-3 veces por semana y un 11%, a diario.

100% - 71

68% 68% 2016 @@2017 @@2018 [@2019

50% -

12% 119 15% 119 14% 15%

5%

1% 3% 2% 1% 1% 1% 2% 1% 2%
0% — = = - -
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por semana 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana dias

Pescado: aumenta un 1 punto porcentual el consumo diario y disminuye un 1% el de 2-3 veces semana.

80% - 71% 2016 @2017 @2018 M@2019
62% 61%

60% -

40% - 36%
26% 25%
20% +
% 1% 79 9 9 9

8% 7% 8% 7% 3% 4% 2% 19, 1% 2% 1% 1% 2%

0% —| e W aY - .
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias

Fruta: aumenta 12 puntos porcentuales respecto el aho anterior su consumo a diario.

% =
100% » - 2016 @2017 @2018 @ 2019

50% -

4% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 0% 1% 0%
0% — -~
A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias

Alimentos industriales: disminuye el consumo diario y de 2-3 veces semana, mientras aumentan
los que tan solo los consumen puntualmente.

2016 2017 @2018 @2019
40% - 38%

30% ., 30%
26% o9,

20%
20% - 17%

o,
19% 20%
15% 14%

1% 13%
6% 5%

0% —

A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias

Bebidas Refrescantes: disminuye su consumo en general, excepto el de 1 vez por semana.
2016 @R2017 @2018 M2019
40% -

9 29% 29%
23% 2% 259, ° oa%

24% 27%
20%

O, - 0,
20% 13% 13% 15% 12%

10% 9%

A diario 2-3 Veces por 1 Vez por 1 Vez cada 15 1 Vez al mes Nunca
semana semana dias
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Si analizamos estos resultados por Comunidades Auténomas, se observan diferencias significati-
vas. A continuacion se destacan las respuestas mas sobresalientes por encima y por debajo de la
media:

CONSUMEN POR 2-3 VECES 1VEZ
DEBAJO DE LA DIARIO SEMANA SEMANAL MES
MEDIA
CARNE I Canarias Ceuta P. Asturias P. Asturias P. Asturias P. Asturias
|. Balears |. Canarias Castillay Ledn Cantabria Aragén Melilla
Galicia Castillay Ledn Andalucia Melilla |. Balears Andalucia
PESCADO Navarra Castillay Ledn Castillay Ledn Castilla'y Leon Euskadi P. Asturias
La Rioja |. Canarias P. Asturias P. Asturias La Rioja Aragén
Extremadura Ceuta R. Murcia Aragoén Castillay Leén R. Murcia
FRUTAY La Rioja R. Murcia Castillay Leon Cantabria
. . ; . Resto de Resto de
VERDURA Navarra Castillay Ledn |. Balears Castillay Leén . .
|. Canarias |. Balears P. Asturias Castilla La Mancha Autonomias Autoromias
ALIMENTOS I. Balears |. Balears Ceuta Cantabria Cantabria P. Asturias
INDUSTRIALES Castillay Ledn Castillay Ledn R. Murcia Andalucia Andalucia Galicia
R. Murcia R. Murcia Catalunya P. Asturias Ceuta Castilla La Mancha
BEBIDAS Castilla y Leon La Rioja Ceuta P. Asturias Castilla y Leon P. Asturias
REFRESCANTES La Rioja R. Murcia Cantabria Cantabria Andalucia Castilla'y Leon
Navarra Castilla La Mancha | P. Asturias |. Balears Cantabria Andalucia
CONSUMEN POR 2-3 VECES
ENCIMA DE LA DIARIO SEMANA SEMANAL
MEDIA
CARNE Castillay Ledn P. Asturias |. Canarias Euskadi C. Madrid Galicia
Aragoén Cantabria |. Balears Ceuta Ceuta Castilla La Mancha
Navarra Andalucia Ceuta Castilla La Mancha | Castilla La Mancha | Euskadi
PESCADO Castillay Ledn P. Asturias . Canarias Ceuta Navarra Navarra
Aragon |. Balears Andalucia . Canarias |. Canarias Galicia
Ceuta Navarra Cantabria C. Madrid C. Madrid Castilla La Mancha
FRUTAY Castillay Leon Navarra C. Madrid . Canarias Extremadura . Canarias
VERDURA |. Balears Euskadi Cantabria Andalucia R. Murcia Andalucia
C. Valenciana |. Canarias Andalucia R. Murcia |. Canarias Castillay Leon
ALIMENTOS Galicia Cantabria Castilla'y Ledn Castilla La Mancha | R. Murcia Ceuta
INDUSTRIALES P. Asturias P. Asturias Gallicia |. Canarias |. Canarias |. Balears
Aragon Andalucia Andalucia R. Murcia C. Valenciana Catalunya
BEBIDAS P. Asturias Cantabria Castilla y Leon R. Murcia R. Murcia R. Murcia
REFRESCANTES Andalucia P. Asturias |. Canarias La Rioja C. Valenciana C. Valenciana
Ceuta Andalucia Navarra Aragén Euskadi

Segun la Sociedad Espafiola de Nutricion Comunitaria (SENC), para mantener una buena salud,
desde el punto de vista de la alimentacion, ademéas de comer de manera saludable es recomenda-
ble realizar actividad fisica diaria durante al menos 60 min, mantener un buen equilibrio emocional y
un balance energético adecuado en nuestras ingestas, cocinar de manera saludable y beber entre
4-6 vasos de agua diarios. Mas concretamente nuestra dieta, lo que ingerimos debemos distribuirlo
del siguiente modo:
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e Consumo diario (segun actividad): Lacteos (2-3 al dia), Frutas Verduras y Hortalizas (5 raciones
al dia), Cereales, Pan, Arroz, Pastas, Legumbres frescas, Aceite de Oliva.

e Consumo 2-3 veces semana, alternandolos: Pescado, Carne, Huevos, Legumbres y Frutos secos.

e Consumo opcional y moderado: Bebidas alcohdlicas, Charcuteria, Carnes Rojas, Chuches vy
Bollerfa Industrial.

En funcion de estas recomendaciones, se observan diferentes comportamientos (el mejor y el peor)
en las siguientes Comunidades Auténomas:

Los que MAS pescado y legumbres A . . Los que MENOS charcuteria cosumen
Los que MAS A. industriales P .
consumen. 2-3 veces por semana, } esporadicamente y MENOS lacteos y
fe iz o consumen de forma habitual -
MAS lacteos diariamente pan consumen diariamente

g

Los que MAS B. alcoholicas alta
graduacion y refrescos consumen
de forma habitual

Los que MAS carne consumen a
diario, MENOS pescado consumen
2-3 veces a la semanay los que
MAS consumen B. alcoholicas baja
graduacion de forma habitual

Los que MAS fruta, verdura y pan
consumen a diario y los que MENOS
consumen B. alcoholicas alta
graduacion de forma habitual

Los que MENOS A. Industriales y
refrescos consumen de forma habitual

Los que MENOS verdura consumen
a diario y MENOS legumbres 2-3
veces por semana

Los que MENOS fruta
consumen a diario

Los que MENOS carne consumen

a diario )
y
” L { . }

@ Los que MAS consumen B. alcoholicas

e / baja graduacion de forma esporadica

Los que MAS charcuteria consumen
esporadicamente

Ademaés, existen diferencias significativas en las siguientes variables:

Género:

Los hombres consumen diariamente mas carne que las mujeres (un 14% frente al 9%), mas char-
cuteria (16% frente al 11%), mas bebidas alcohdlicas de alta y baja graduacion y mas bebidas
refrescantes (14% vs 10%). Las mujeres encuestadas consumen mas pescado, verduras, fruta y
lacteos que los hombres.

Existe una alimentacion mas equilibrada en las zonas rurales donde se consume mas pescado y le-
gumbres y menos alimentos industriales, que en las urbanas. Sin embargo, el consumo de bebidas
alcohdlicas y bebidas refrescantes, en general, es superior que en el @mbito urbano.
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El consumo varia notablemente entre las diferentes edades. Asi, el consumo mayoritario es el siguiente:

Le- Indus- iy Refres-
Carne Charcut. || Verdura Lacteos . Alta
gumb. triales co
Grad.
18-35 51-65 > 65 51-65 > 65 > 65 51-65 18-35 18-35 18-35 18-35 > 65
anos afos anos anos anos anos anos anos anos anos afos afnos

De forma comparativa con el resto de edades se puede concluir que:
e Los mas jovenes:

e Diariamente consumen mas carne, charcuteria y productos industriales y menos pescado, fruta,
verdura y pan que el resto de franjas de edad. Paraddjicamente, son de los que mas consumen
legumbres diariamente.

® Son los que mas bebidas alcohdlicas de alta graduacion ingieren y lo hacen de forma semanal,
quincenal, etc. También son los que mas bebidas alcohdlicas de baja graduacion consumen
siendo su frecuencia mayoritaria 1,2 6 3 veces a la semana.

e También consumen mas refrescos diaria y semanalmente.

o Edades comprendidas entre los 36 y 65 anos:

e Consumen mayoritariamente carne semanalmente (1, 2 6 3 veces a la semana).
e Consumen menos refrescos y bebidas alcohdlicas de alta graduacion diariamente

e Edades superiores a 65 anos:

e Son los que mas fruta y verdura, legumbres, pan y lacteos consumen diariamente.

® Son los que mas pescado consumen diaria y semanalmente.

® Son los que menos alimentos industriales y refrescos consumen diariamente.

e Aungue son los que menos consumen bebidas alcohdlicas de alta graduacion, los que las con-
sumen son los que mas lo hacen de forma diaria y 2-3 veces semana.

e E| consumo diario de carne y pescado, de alimentos industriales, de bebidas alcohdlicas de alta
y baja graduacion, bebidas refrescantes y de pan disminuye a medida que aumenta el nivel de es-
tudios. El consumo de verduras es mayor para encuestados con estudios superiores

e £| consumo de legumbres (2-3 /semana) es mayor en el grupo de los consumidores encuestados
con estudios béasicos (58%).

Se aprecia una leve mejoria en los habitos de consumo de alimentos, aunque sigue siendo
necesario trabajar en profundidad en materia de alimentacion saludable y dieta equilibrada.
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32.- Beber agua, comer fruta y verdura a diario y reducir la sal, los azucares y las grasas sa-
turadas son los tres habitos que los consumidores consideran mas importantes para cuidar
su dieta.

Consumir complementos alimenticios (vitaminas,
minerales, magnesio...)

Comprar alimentos con alegaciones
tipo “light”, “sin”, “zero”...

Incluir mas fibra en mis comidas

Consumir raciones mas pequenas

Reducir la cantidad de ciertos alimentos y bebidas

Comer de forma muy variada

Reducir la cantidad de sal, azicar y grasas saturadas
que consumo

Consumir fruta y verduras todos los dias

68%

Beber agua en cantidad suficiente

0% 20% 40% 60% 80%

P32.- Senale 3 habitos que considere saludables de su dieta
Cabe destacar la enorme importancia que le damos al hecho de beber agua en cantidad suficiente,
que se diferencia del resto de opciones con un 68%. Comer fruta y verdura a diario y reducir la sal,
los azUcares y las grasas, ocupan la segunda y tercera posicion con el 56%.

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia: - Comer Variado - Beber agua - Beber agua

- Beber agua - Reducir sal, azicar y grasas sat. | - Comer fruta y verdura a diario
- Comer fruta y verdura a diario - Raciones méas pequenas - Comer variado

Comparando cada una de las op-

ciones con respecto a su media y  |-Beberagua

- Comer variado

por CCAA Cabe destacar que |a - Comer fruta y verdura a diario

tendencia se mantiene en lineas

generales, aunque con alguna pe-  |-Beber agua

- Comer fruta y verdura a diario

culiaridad llamativa. Por ejemplo, [_feducirsa, azicary grasas sat

en Cantabria y P. Asturias le dan

gran importancia a reducir el tama- | - Beveragua

- Reducir sal, aziicar y grasas sat.

Ao de las raciones y la cantidad de |- CGomer variado 5 -
. . 4
ciertos alimentos, en segundo y ter- /, Vg -
cer Iugar tras el consumo de agua | -Beberagua - Reducir ciertos alimentos -Comer fruta y verdura a diario
- Reducir sal, azlcar y grasas sat. - Raciones més pequefas - Beber agua
adecu ado. - Comer fruta y verdura a diario - Reducir sal, azlcar y grasas sat. | - Reducir sal, azicar y grasas sat.

No encontramos diferencias significativas en el analisis del resto de variables.

Las respuestas de los consumidores encuestados indican que, en general, saben o tienen nociones
basicas de los pasos a seguir para realizar una alimentacion saludable, pero por diferentes factores
como estilos de vida, costumbres, etc, ... no se aplican en la medida que corresponderia.
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33. Los consumidores encuestados todavia no confian en las alegaciones nutricionales de los
productos alimenticios.

La valoracion de este tipo de alimen- VALORACION ALEGACIONES
tos es, en su mayorfa, positiva (67% NUTRICIONALES
de los encuestados). De éstos, un

24% los adquiere para tomar alimen- L)
tos de mejor calidad; el 27% para POSITIVAMENTE NEGATIVAMENTE

completar su dieta y un 16% lo hace Los adquiero para

. S ; (o) Creo que no son (o)
aunque no los necesite. Es significa- t°"_‘ara"|'_T;er:jt°5 e 24% ciertos 21%
mejor calida

tivo que el 21% de los consumidores

L, . Adquiero solo los
tenga una valoracion negativa de que necesito para 27%

este tipo de alimentos. completar mi dieta

En la siguiente grafica se muestra Pero no los necesito 16%
como ha evolucionado la percep-

cion del consumidor ante las alega-
P33.- ;Como valora los alimentos con alegaciones nutricionales (bajo

ciones en estos Ultimos afios: en sal, light, zero ...)
40% - 2016
32%
30% o .., @ 2017
© 20% p0, 24% 24% ogo » @ 2018
20% + 17% 16%  16% 16% 19% @ 2019
100/0 -1 % 80/0

5%

3% 3% 4%

Positivamente, los Positivamente, y Positivamente, pero no ~  Negativamente, creo No sé lo que es Ns/nc
adquiero para tomar adquiero solo los que los necesito que no son ciertos una alegacion
alimentos de mejor  necesito para completar
calidad mi dieta

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas

Lugar de Residencia: CCAA que en mayor porcentaje CCAA que en mayor porcen-

los valoradPosltlvame‘nt‘le e indican taje los valora Negativamente,
que adquieren solo los que no se lo que son

Comparando cada una de las opciones con res- necesitan por su dieta

pecto a su media y por CCAA, cabe destacar que
los consumidores que mas valoran por encima de
la media a los productos con alegaciones son:
Andalucia y Castilla 'y Ledn, bien porgue los con-
sideran de mejor calidad o porgue los necesitan
por su dieta. En sentido contrario C. Valenciana
y Euskadi son las Comunidades Autbnomas que,

CCAA que en mayor porcen-
taje los valora Negativamente,
por creer que no son ciertas

por encima de la media, valoran menos este tipo

i i CCAA que en mayor porcentaje
de productos bien porque consideran falsas las | SCAAdue enmayor porceniae CCAA que o mayo porcen-
. . s i aje |os valora Fositivamente
alegaciones o porque desconocen su significado. e et pero no los necesito
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Género

En 2019
dos indican que son

los resulta-

los hombres quienes
tienen ligeramente una
percepcion mas posi-
tiva de los productos
con alegaciones nutri-

30%-

25%

20%]

15%

10%

5%+

24%

28%

249257

22%

21%

8%

@ Positivamente, los
adquiero para tomar
alimentos de mejor calidad

@ Positivamente, y adquiero
solo los que necesito para
completar mi dieta

Positivamente, pero no
los necesito

@ Negativamente, creo
que no son ciertos

@ No sé lo que es una

alegacion nutricional

@ NS/NC

Masculino

cionales (68% frente al Femenino

66% mujeres).

A menor nivel de estudios, mayor es el porcentaje de consumidores que adquiere estos productos
para tomar alimentos de mejor calidad. De la misma forma, a mayor nivel de estudios, mayor per-
cepcion negativa puesto que creen que No son ciertas.

Ambito
Destacar que los valores en los ambitos urbanos y rurales son muy cercanos. En el ambito urbano

tienen una menor confianza en la certeza de los mismos (22% frente a 18%).

Cabe destacar que son los mas jovenes quienes las valoran positivamente puesto que consideran
gue son productos de mayor calidad. Sin embargo, son los mayores de 65 afios quienes menos
conocimiento tienen de su significado.

En general, disminuye ligeramente la valoracion positiva de los consumidores sobre los ali-
mentos con alegaciones nutricionales. Ademas, ha aumentado a un 21% los que las valoran
negativamente, quizas porque el consumidor no sabe lo que estas significan y/o no da total
credibilidad a los mensajes que los publicitan, ademas del mayor precio de estos.
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34. Los medios de comunicacioén e internet junto con las redes sociales son los principales
canales de informacién que los consumidores usan para informarse sobre nutricion y habitos
saludables de alimentacion.

Si bien la opcioén preferida para informarse son los medios de comunicacion en general (50%),
entre los que estan los medios online, las redes sociales ya son el segundo canal de informacion
sobre nutricion para el consumidor medio, siendo el canal preferido por el 43%, igualando a los
profesionales y especialistas, que el afo pasado ocupaban la segunda posicion. En una posicion
intermedia se situaria la formacion a través de Asociaciones de Consumidores (20%) y amigos y
conocidos (31%).

A través de la Administracion

No me informo

A través de cursos, seminarios, conferencias...
A través de las Asociaciones de Consumidores
A través de amigos o conocidos

A través del etiquetado del producto

A través de consulta a especialistas (médicos,...)

A través de internet: redes sociales, plataformas,...

A través de medios de comunicacién: publicaciones, ... 50%

I T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

P34.- ; Como se informa usted de los aspectos relacionados sobre nutricion?

Destacar, en la evolucion y resultado de este ano, el incremento de internet, redes sociales, plata-
formas digitales, etc, ... como canales de informacion, hecho que esta directamente relacionado
con el descenso del resto de opciones planteadas:

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas

Lugar de Residencia

Comparando cada una de las opciones con respecto a su media y por CCAA, cabe destacar que
sobre cuestiones de salud y habitos saludables Cantabria, |. Canarias, P. Asturias y Andalucia son
las Comunidades Autébnomas que, por encima de la media, seleccionan a los medios de comunica-
cion e Internet como canales de informacion de salud.
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Género

Se observa que las mujeres se informan mas a través de especialistas, seminarios, cursos y Asocia-
ciones de Consumidores. Los hombres, en cambio, optan mas por Internet y por hacerlo a través
de amigos o conocidos.

Femenino

@ Masculino

20%
0% >
& > 2 2% e o @ o <&
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Se detecta que la poblacion mas joven es la que 80%n

de una manera mas significativa recurre basi-

Através de internet: redes sociales,
plataformas digitales...

60%-
camente a Internet o al circulo de amigos y co-

nocidos para informarse. De la misma manera 40%]
que a medida que avanza la edad se tiende a

. o . 20%
informase en cursos, seminarios, conferencias y °

Asociaciones de Consumidores. 0%

18-35  36-50  51-65  Masde65

Respecto a esta variable, los grupos de poblacion con mayor nivel de estudios son los que buscan
mas informacion en Internet (563%) y a través de especialistas (45%). Mientras, la poblacion con
estudios basicos lo hace a través de las Asoc. de Consumidores (26%) o no se informa (18%).

Cabe destacar el positivo descenso durante los Ultimos tres afos de la alternativa “no me infor-
mo”. Pero a su vez también desciende, otro afio mas, la busqueda de informacion a través de
especialistas, lo que nos debe hacer reflexionar sobre cuales y cémo son las fuentes de infor-
macion preferidas. Aumenta, al igual que sube su accesibilidad, la busqueda de informacion a
través de internet. Este medio, es una excelente fuente, si se sabe contrastar, pero también es
peligrosa por la aparicion ciertos creadores de opinion, no siempre expertos en la materia, que
lanzan informacioén poco contrastada y cuestionable, las llamadas Fake News.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL

IV

EN LOS HABITOS DE

PRODUCCION Y COMPRA

EN LA COMPRA REDUZCO LA
CONTAMINACION AMBIENTAL

SEPARO RESIDUOS

85%

REUTILIZO BOLSAS
DE PLASTICO

81%

=:

a

USO BOLSAS MULTIUSOS

73%

SEPARO RESIDUOS

85%

REUTILIZO BOLSAS
DE PLASTICO

81%

=e =be

a

USO BOLSAS MULTIUSOS

71%

SEPARO RESIDUOS

84%

REUTILIZO BOLSAS
DE PLASTICO

75%

=e mbe

a

USO BOLSAS MULTIUSOS

51 - 65 anos 69%

SEPARO RESIDUOS

72%

REUTILIZO BOLSAS
DE PLASTICO

66%

USO BOLSAS MULTIUSOS

55%

=e mbe

aQ

FACTOR RSE QUE INFLUYE EN
SU DECISION DE COMPRA

Ver de forma o
clara el origen

del producto 31 /°
Saber c6mo se o
ha producido el

producto 23 A’
Ver de forma

clara el origen o,
del producto 30 /°
Saber como se

ha producido el o,
producto 27 /O
Ver de forma

clara el origen o
del producto 39 /°
Saber como se

ha producido el o,
producto 21 /o
Ver de forma

clara el origen o
del producto 26 /o
Saber como se

ha producido el o,
producto 27 /°

EVITO EL DESPERDICIO
DE ALIMENTOS

. 4 44%
\ “_ Planifico las compras
{ ~

b4

26%

Reutilizo alimentos

22%

Ajusto las raciones

/4 44%

Planifico las compras

A\

\

VT 23%

¥  Reutilizo alimentos

26%

I Ajusto las raciones

37%

Planifico las compras

(T 32%

¥ Reutilizo alimentos

23%

l Ajusto las raciones

W

i 35%

Planifico las compras

(T 33%

¥  Reutilizo alimentos

21%

I Ajusto las raciones
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35. Los resultados de la encuesta ponen de manifiesto que el fendmeno del desperdicio de ali-
mentos se mantiene a lo largo de los afos como una preocupacion constante de la poblacion
(95% de los encuestados).

Sigue en aumento constante la preocupacion
por el desperdicio de alimentos de la pobla-
cion espanola.

Los resultados de la encuesta reflejan que
la preocupacion por el fendbmeno del des-
perdicio de alimentos aumenta ligeramente
cada afo.

Un 95% de las personas encuestadas piensa
que el desperdicio de alimentos es un proble-

ma importante. Si bien es cierto que, de és-

tos, un 7% afirma no hacer nada para evitarlo.  P35.- Considerando que el desperdicio de alimentos es un problema
importante, jhace algo para evitarlo?

100% 4 04% 9195 93% 95% 2016
@ 2017

@ 2018
@ 2019

80% -
60% -
40% -

20% - . . . .
20, 5% 3% qop 4% 4% 4% 4%

0% —
Si No Ns/nc

Se observa este afio un nuevo repunte en la preocupacion y concienciacion por este problema, pa-
sando del 91% en 2017 o del 93% en 2018 al 95% este ano.

Se detectan las siguientes diferencias de percepcion del problema (por encima y por debajo de la
media) entre las Comunidades Auténomas.

Considerando que el
°/ POR DEBAJO DE LA MEDIA desperdicio de alimentos POR ENCIMA DE LA MEDIA

es un problema importante,
¢hace algo para evitarlo?

. Andalucia
Sl, ES UN PROBLEMA IMPORTANTE E Cantabria
INTENTO EVITARLO C. Valenciana

i P. Asturi
Si, ES UN PROBLEMA IMPORTANTE, sturias

PERO NO HAGO NADA PARA EVITARLO ialeas
Ceuta

NO, NO ME PARECE UN PROBLEMA Nayans
IMPORTANTE Aragon
Ceuta
NS/NC Melilla
Ceuta

R. Murcia
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Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Género

La preocupacion de las mujeres (90%) por el desperdicio de alimentos y las que hacen algo al res-
pecto es mayor que la de los hombres (83%).

La preocupacion por el desperdicio de alimentos es similar en las zonas urbanas (88%) vy en las
rurales (86%), aunque los consumidores del entorno urbano que afirman que no hacen nada para
evitarlo son algo mas, un 8% frente al 6% del entorno rural.

100%

89% 89%
83%
80%- Si, es un problema importante e
intento evitarlo
60%— . .
@ Si, es un problema importante, pero no
hago nada para evitarlo
40%-
@ No, no me parece un problema
20%- importante
8% 7% 7% 8%
2% 19 3% 1% 2% Ns/Nc
0% - - - e o
Estudios Bachiller / Universitarios
Bésicos Formacion
profesional

Resulta significativo el dato de que los encuestados con estudios medios o universitarios sean los
mas concienciados por el desperdicio de alimentos y lIos que méas hacen algo para evitarlo (mas
del 89%) frente a los encuestados de estudios basicos, con casi 6 puntos de diferencia a la baja
(un 83%).

El desperdicio de alimentos es una preocupacion muy presente en el 95% de la poblacion es-
pafiola, gracias a las campafias informativas/formativas de la Administracion, de Asociaciones
de Consumidores y del sector y por las las consecuencias de la situacion econdémica vivida en

los ultimos afos.

Es importante seguir insistiendo en la necesidad de evitar el desperdicio para aumentar todavia
mas la conciencia de los consumidores frente a este problema.
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36. A la pregunta de qué estan haciendo los consumidores para evitar el desperdicio de alimen-
tos, planificar mejor las compras y reutilizar los alimentos son las opciones preferidas por las
familias espafolas.

H H 0 Planifi . .

Los consumidores repiten este 8% 1% ® Planifico mejor mis
aflo sus opciones favoritas de 8 Reutilizo Ios
alimentos

planificarse mejor a la hora de
Pongo menos
cantidad en los

hacer la compra (40%) y reutilizar platos

. o .
los alimentos (28%) para evitar el 8 No hago nada

desperdicio alimentario. Segun

@ Otros
los datos, la solucidon minoritaria 280/0

40%

es la de ajustar la cantidad de las

raciones, algo que asegura hacer

- A i ici i 2
el 23% de los encuestados. P36.- ;Qué hace usted para evitar el desperdicio de alimentos?

Preocupante es que casi un 8% manifieste no hacer nada para evitar el desperdicio de alimentos.

Se detectan las siguientes diferencias en las respuestas (maximo% y minimo%) de las Comunidades

Auténomas.
¢ Qué hace usted para evitar
el desperdicio de alimentos?
4 M g M
Q [N A 9 [ S A
- Og o ﬂ ! . Oﬁ e ﬂ /
PLANIFICO MEJOR MIS COMPRAS REUTILIZO LOS ALIMENTOS

AJUSTO LA CANTIDAD DE LAS RACIONES NO HAGO NADA
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Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Género

Resulta curioso que solo un 5% de las mujeres manifieste no hacer nada para evitar el desperdicio
de alimentos, frente al porcentaje de hombres (13%) que abiertamente indica su falta de actuacion
en esa materia.

. . : 60%
Segun aumenta el ndmero de miem-
bros del nucleo familiar, una mejor 50%

planificacion de las compras pierde
40%-

fuerza. De esta manera, si los hogares
con un solo miembro optan por ello 30%.
en el 49% de los casos, en los hogares
de 5 0 mas miembros este porcentaje 20%-
se reduce al 34%. En sentido contra- 10%
rio, la opcion de reutilizar los alimentos
0% n
1 2 3 4

aumenta segun aumenta el numero de 5 0 mas

miembros de los hogares, pasando del

B Planifico mejor mis compras Ajusto la cantidad de las
raciones

18% en los de 1 persona al 35% en los B )
B Reutilizo los alimentos 8 No hago nada

de 5 0 mas miembros.

Es interesante comprobar que segun aumenta la edad de los encuestados, la opcion de reutilizar l1os
alimentos para evitar el desperdicio de alimentos, gana fuerza. Asi, mientras esta opcion es utilizada
por solo un 26% de las personas de 18 a 35 afios, se incrementa al 33% en las personas de mas de
65 anos.

Los consumidores encuestados buscan la eficiencia en sus compras para luchar contra el des-
perdicio de alimentos.
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37. Mas de la mitad de la poblacion encuestada considera que la responsabilidad en el desper-
dicio de alimentos es compartida por toda la sociedad y todos los agentes de la cadena.

El productor . 3%
Administraciones Publicas [JJJJj 5+
El distribuidor

Hosteleria/ Restauracion - 6%

€1 consumicor [ -
Tocos .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

P37.- ;Quién cree Ud. que tiene mas responsabilidad en el desperdicio de alimentos?

Resulta significativo que, aunque el consumidor reconoce que la responsabilidad del problema del
desperdicio de alimentos es compartida, se detecte un aumento también de la responsabilidad di-
recta que se atribuye al propio consumidor.

2016
80% - @ 2017
67%
@ 2018 50% ro
60% - 55% 549
@ 2019
40% -
20% - 15%
3% 4% 5% 3% 4% 4% 6% 5% 5% 7% 7% 6% 6% 6% 5% 5%
0% —
El productor El distribuidor El Hosteleria/ Administraciones Todos
consumidor restauracion publicas

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia: Administraciones

publicas
Detectamos diferencias significativas & El distribuidor

respecto a la media en cada una de
las opciones propuestas. Asi, Casti-

lla y Ledn considera por encima del fodes
resto de CCAA que los responsables
somos todos y la R. Murcia que el res-
ponsable es el consumidor. El productor
\ F
st -
Yoy A
.
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Género

Ambos estan de acuerdo en que los mayores responsables del desperdicio de alimentos son todos
los agentes implicados (hombres 49%, mujeres 56%), incluido el propio consumidor (hombres 28%,
mujeres 26%). Sin embargo, difieren en cuanto a la responsabilidad otorgada al productor y distribui-
dor, siendo mayor la percepcion que le dan los hombres (productor: 3% vy distribuidor: 7%) respecto
de las mujeres (productor y distribuidor: 2% y 4%).

Es destacable la diferencia de opinidn respecto a la responsabilidad de los productores. Los en-
cuestados del ambito urbano hacen mas responsable al productor del desperdicio de alimentos
(3%) que los del ambito rural (1%).

Los datos reflejan que segun aumenta la edad de

60%-

50%-
los encuestados, se incrementa el nivel de res-

” . , 40%-] .
ponsabilidad que los consumidores se atribuyen ’ 35%

con relacion al desperdicio alimentario. Asf, mien- ~ 30%7 " 28%
tras las personas encuestadas de 18 a 35 afios ~ 20%- _'®*

se atribuyen esta responsabilidad en un 18%, en 10%

las personas de mas de 65 este porcentaje au- 0% ‘j__l_‘_._._—L

menta hasta un 35%. También son los mas jove- 1995 36-50 51-65 Mas 65
anos anos anos
nes quienes atribuyen mayor responsabilidad a
L . . @ E! productor . Hosteleria/restauracion
las Administraciones Publicas. @ E! distribuidor @ Administraciones publicas

El consumidor Todos

A medida que aumenta el nivel de estudios de

las personas encuestadas, crece también la Universitarios & |

responsabilidad que se atribuyen los consumi-

dores respecto al fendmeno del desperdicio de Bachiller/FP | 8

alimentos. Asi una persona con estudios basi- S haos N | N |

cos hace responsables a los consumidores en 0%  20%  40%  60%  80%  100%

un porcentaje del 26%, mientras que una per-
sona con estudios universitarios eleva esta res-
ponsabilidad al 28%.

Llama la atencion el aumento cada afo del reconocimiento de responsabilidad por parte del
consumidor al mismo tiempo que la disminucion de la responsabilidad que se le presupone a
las Administraciones Publicas. Es necesario un consenso entre todos los agentes sociales para
paliar este problema.
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38. La separacion de los residuos es la opcién mayoritariamente elegida por los encuestados
para evitar la contaminacion ambiental de los actos de compra.

La poblacion cada vez esta mas concienciada de la responsabilidad que tiene en relacion con la
contaminacion del medio ambiente, como refleja el dato de que solo el 3% afirma no hacer nada al
respecto.

80% 82% 72%
67% 20%

R\ 0% =
20% - \” G Ne ::‘_‘

0%
Separo los Reutilizo las Utilizo bolsas No hago nada Compro a granel Utilizo bolsas
residuos organicos, bolsas de plastico multiusos para minimizar compostables
de los residuos de envases (biodegradables que
plastico y de cristal deben reciclarse en

contenedor marron)

P38.- ;,Qué hace usted para contribuir a la reduccion de la contaminacion medioambiental en su acto de compra 'y
consumo de productos de alimentacion y gran consumo? Sefale 3 opciones.

A la pregunta de si hacen algo para evitar la contaminacion ambiental en sus actos de compray con-
sumo de productos de alimentacion y gran consumo, los encuestados se decantan preferentemente
por la opcion de separar los residuos organicos de los residuos de plastico y de cristal, en un 82%
de respuestas. Las opciones de reutilizar las bolsas de plastico (76%) o de utilizar bolsas multiusos
(67%) ocuparian, respectivamente, la segunda y tercera posicion respecto a las opciones para evitar
la contaminacion ambiental. En una posiciéon mas minoritaria se situaria la compra a granel (20%) o
la utilizacion de bolsas compostables o biodegradables (16%).

© 4 POR DEBAJO DE LA MEDIA Evitar contaminacién POR ENCIMA DE LA MEDIA
o ambiental

SEPARO LOS RESIDUOS ORGANICOS, Cantabria

DE LOS RESIDUOS DE PLASTICO Y P. Asturias

DE VIDRIO |. Balears

REUTILIZO LAS BOLSAS DE P. Asturias

PLASTICO Cantabria
Extremadura

Cantabria

UTILIZO BOLSAS MULTIUSOS Andalucia

Extremadura

Castilla La Mancha

COMPRO A GRANEL PARA MINIMIZAR Castilla y Leon

ENVASES .
Aragén
UTILIZO BOLSAS COMPOSTABLES Melilla
(BIODEGRADABLES QUE DEBEN Andalucia
RECICLARSE EN CONTENEDOR Extremadura
ESPECIAL MARRON)

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:
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100% - Femenino

Género 84% )
80%- 9%  78% @ Masculino
) ] ) 72% 69%
En términos generales, las muje- 60%] 63%
res presentan unos mejores da- 0%
o]
tos de comportamiento en lo que 21% 1g9,
20%- 16% 150
respecta a su contribuciéon a la . . 4% .10/"
0%
reduccion de la contaminacion Soo o Fo R Fo Se
. . @‘%‘2’\1"(@ 992‘}\0 o°<3'e°9° ,z,‘)‘.%q':eg 099\\'2’?\0 &
medioambiental que los hombres. L P &N L& 0@1&09
AV
7 O
o
@

No hago nada
Universitarios
. Utilizo bolsas compostables

(biodegradables que deben reciclarse Resulta Signiﬂcaﬁvo que el compor-

en el contenedor especial marrén)

tamiento medioambiental de la po-

Bachiller / . C | . g . P .
Formacién B Corpro 2 grane) para blacion mejora seguin aumenta su ni-

fesi | . . .
Profesiona! — Utiizo bolsas multusos vel de formacién o nivel de estudios,
@ Reutilizo las bolsas de siendo la poblacion con estudios

. plastico

L niversitarios | resen n

Estudio basicos [ Separo los residuos organicos, de los u ersitarios la que p esenta unos

residuos de plastico y de vidrio

mayores porcentajes de actuacion

100% - ,
0% 50% ° en los principales parametros.
80%-]
Si la media de la preferencia por la op-
70%-]
cion de separar los residuos organicos
60%-]

de los residuos de plastico y de cristal
se sitlia en un 82%, en el caso de la po-  50%1
blacion de méas de 65 afnos, este porcen-  40%-
taje desciende al 72%, lo que pone de  3qq, |

manifiesto la necesidad de incrementar

20%-
las campafas de concienciacion en
10%]
esta materia entre la poblacion mayor.
. . . 0%

E mism lacion m 5

sta misma poblacion de mas de 65 18-35 afios 36-50 afios 51-65 afios Mas 65
presenta significativas diferencias a 1a g separo ios residuos organicos, e~ [l Compro a granel para

i i los residuos de plastico y de vidrio minimizar envases
baja respecto al uso de las diferentes (@ Utilizo bolsas compostables
. - Reutilizo las bolsas de (biodegradables que deben reciclarse
opciones p|anteadas en la encuesta. plastico en el contenedor especial marrén)
Utilizo bolsas multiusos No hago nada

El consumidor se siente cada vez mas responsable en la separacion de los residuos generados
en sus actos de compra y consumo. La conciencia ambiental va calando poco a poco en la
poblacion, y esto se refleja en su comportamiento a la hora de separar los residuos. En términos

generales, las mujeres tienen un mejor comportamiento ambiental en el hogar.
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39. A la hora de comprar un alimento, mas de la mitad de la poblaciéon encuestada valora posi-

tivamente la responsabilidad social empresarial.

Este afio se ha abordado de manera
concreta en la encuesta una pregunta
directa en materia de Responsabilidad
Social Empresarial y Etica de las em-
presas. Los resultados ponen de mani-
fiesto que el 52% de los encuestados, a
la hora de comprar un alimento, valora
positivamente la responsabilidad social
empresarial de la empresa de alimen-

tacion. En sentido contrario, el 23% de

100%

80%-

60%

40%-

20%

0%

52%

25%

Si No Ns/Nc

P39.- Ala hora de comprar un alimento, ¢ valora la
responsabilidad social y ética de la empresa de alimentacion?

las personas encuestadas no lo valora. Y lo que resulta aun mas llamativo, es que una de cada cuatro

personas entrevistadas no sabe o no contesta sobre esta materia.

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

Lugar de Residencia:

Detectamos diferencias significativas respecto a la media de las respuestas. Asi, la Comunidad Au-

tonoma de Castilla y Ledn junto a Aragon y el P. Asturias son la que mas valoran positivamente la

responsabilidad social empresarial. En sentido contrario, Cantabria, Andalucia y Ceuta son las que

menos la valoran. |. Balears y Melilla son las que menos se pronuncia al respecto.

El desconocimiento conceptual de lo que es la
responsabilidad social empresarial aumenta se-
gun la edad de las personas encuestadas. De
esta manera, si el desconocimiento entre las
personas de 18 a 35 afos se sitla en el 21%,
entre las personas de mas de 65 dicho desco-
nocimiento se eleva al 34%, con una significativa
diferencia de mas de 13 puntos.

Género

Los hombres (28%) valoran menos la RSE de las
empresas que las mujeres (20%).
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La valoracion de la RSE se incrementa segun
aumenta el nivel de estudios de la poblacion en-
cuestada. De esta manera, si en las personas con
estudios basicos esta valoracion positiva alcanza
al 42%, en el caso de las personas con estudios
universitarios dicha valoracion crece hasta el 57%.

Algo parecido, pero en sentido contrario, ocurre
respecto al conocimiento conceptual de la res-
ponsabilidad, que aumenta segun se cuenta con
mas estudios. El 38% de las personas con estu-
dios basicos desconoce este concepto, cifra que
disminuye al 19% entre las personas con estudios

o formaciéon universitaria.

60%-

50%-

40%-

30%-

20%-

10%-

0%

42%

57%
53%

38%

3% 24% 24%
20%
19%
18-35 36-50 51-65
anos anos anos
Bsi B no Ns /Nc

La responsabilidad social empresarial es un concepto cada vez mas presente en las decisiones

de compra del consumidor. Este, valora no solo el producto, sino también como se produce y en

las condiciones en las que se produce
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40. Ver de forma clara el origen del producto y saber como se ha producido son los factores
que mas influyen en la decision de compra.

Ante la pregunta de qué factores pueden incidir en la decision de compra, los encuestados sefalan que
ver de forma clara el origen del producto (31%) y saber cémo se ha producido el alimento (24%), son
los dos factores mas destacados en su eleccion.

Saber que el fabricante o distribuidor tienen un comportamiento ético con la sociedad (14%), o saber
que éstos estan comprometidos con el medio ambiente (13%) ocuparian unas muy igualadas tercera 'y
cuarta opcion.

Finalmente, conocer que el fabricante es respetuoso con el bienestar de los animales (9%), o saber
quién es el fabricante real del producto (9%) son, hoy por hoy, las opciones menos influyentes en las
decisiones de compra de las personas encuestadas aunque ya va calando entre los consumidores.

40% A
o
31%
30% A
24%
20% A
o,
) 14%
13%
(o)
10% - 9 / (o]
0% - =
Saber como se Saber que el Saber que el Saber que el Ver de forma Saber quién es el
ha producido fabricante es fabricante o fabricante o clara el origen del fabricante real del
el producto respetuoso con distribuidor esta distribuidor tiene producto producto
alimenticio el bienestar de comprometido un comportamiento
los animales con el medio ético con la
ambiente sociedad

P40.- Senale qué factor de los siguientes, puede influir en su decisién de compra
Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

° POR DEBAJO DE LA MEDIA INFLUENCIA DECISION DE
o COMPRA

SABER COMO SE HA PRODUCIDO EL P. Asturias
PRODUCTO ALIMENTICIO

POR ENCIMA DE LA MEDIA

SABER QUE EL FABRICANTE ES
RESPETUOSO CON EL BIENESTAR DE L GErES
LOS ANIMALES

SABER QUE EL FABRICANTE O
DISTRIBUIDOR ESTA COMPROMETIDO Castillay Leon
CON EL MEDIO AMBIENTE

SABER QUE EL FABRICANTE
0 DISTRIBUIDOR TIENE UN T
COMPORTAMIENTO ETICO CON LA
SOCIEDAD

VER DE FORMA CLARA EL ORIGEN S
DEL PRODUCTO aniabna

SABER QUIEN ES EL FABRICANTE
REAL DEL PRODUCTO C. Valenciana
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Género

Tanto hombres como mujeres estan igual de intere-
sados en conocer como se producen los alimentos,
o si el distribuidor o fabricante esta comprometido
con el medio ambiente. Sin embargo, las mujeres le
dan una mayor importancia a saber si el fabrican-
te es respetuoso con el bienestar de los animales.
Mientras, los hombres se preocupan en mayor me-
dida por el comportamiento ético con la sociedad,
por ver de forma clara el origen del producto o saber
quién es el fabricante real.

De esta variable cabe destacar el hecho de que la
preocupacion por saber si el fabricante es respetuoso

con el bienestar de los animales es mayor en el entor-
no urbano, concretamente el doble que en el rural.

40%
35%- 34%
30%-
25%-
20%
15%
10%

5%

Femenino Masculino

@ Saber como se ha producido el producto alimenticio

@ Saber que el fabricante es respetuoso con el bienestar
de los animales

Saber que el fabricante o distribuidor estda comprometido
con el medio ambiente

@ Saber que el fabricante o distribuidor tiene un
comportamiento ético con la sociedad

@ Ver de forma clara el origen del producto
Saber quién es el fabricante real del producto

El grupo de edad para el que resulta mas determinante ver de forma clara el origen del producto es

el comprendido entre los 51-65 afios, manifestandolo asi el 39% de los encuestados. Saber cémo se

ha producido el producto alimenticio es mas relevante para los mayores de 65 anos.

50%-

40%-

30%-

20%

10%-

0%

18-35 afios 36-50 afios 51-65afos ~ Mas 65

afnos

@ Saber cémo se ha producido el producto alimenticio

@ Saber que el fabricante es respetuoso con el
bienestar de los animales

Saber que el fabricante o distribuidor esta
comprometido con el medio ambiente

@ Saber que el fabricante o distribuidor tiene un
comportamiento ético con la sociedad

@ Ver de forma clara el origen del producto

Saber quién es el fabricante real del producto

En términos de responsabilidad ética empresarial, conocer el origen del producto y saber cémo

se ha producido son los dos factores especialmente relevantes entre los consumidores encues-

tados y cuya tendencia es creciente. El bienestar animal, el comportamiento ético con el medio

ambiente y la sociedad o conocer realmente al fabricante del productos, son conceptos que tam-

bién influyen, aunque en menor medida, y que empiezan a calar entre los consumidores.
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41. La poblacion espainola necesita mejorar su nivel de conocimiento y formacion con relacion
a mucha de la terminologia vinculada al consumo.

A la pregunta de si conocen o han oido hablar de los términos planteados, la encuesta de este ano
solo sita como notable el conocimiento de términos como Comercio Justo (84%) o Alimentos Trans-
génicos (82%). Con un suficiente se situa el nivel de conocimiento de la Huella Ecolégica (56%).

Sin embargo, resulta insuficiente el grado de conocimiento del término Consumo Colaborativo (49%)
y muy deficiente el de Soberania Alimentaria (33%) o el de Alimentos Irradiados (31%).

Alimentos irradiados 31% 69% M si
Il No
Soberania alimentaria s 67%

Consumo colaborativo 49% 52%
Huella ecolégica 56% 44%

Alimentos transgénicos B2 18%

Comercio justo 84% 16%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

P41.- ;Conoce Ud. o ha oido hablar de los siguientes términos?

Con respecto a los datos de los afios anteriores, se incrementa el nivel de conocimiento de los tér-
minos en general. Poco a poco la informacion sobre consumo va calando entre los consumidores. Si
bien, sigue siendo importante una mayor pedagogia para que el consumidor conozca su significado
y la repercusion de estos conceptos en sus decisiones de compra.

100% - 2016
82% 7g0, 80% 82% - 84% @ 2017
@ 2018
@ 2019

80% -

60% -

40% - 31%

25%
20%

Transgénicos Comercio Huella Consumo Alimentos Soberania
justo ecolégica colaborativo irradiados alimentaria

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:
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Ambito
El nivel de conocimiento de los términos planteados en la encuesta, es mayor en todos los casos en
el entorno urbano que en el rural.

70% -
Edad s0% |

En términos generales v, 50% 1

18-35 ANOS

(%2}
o
Z
<
)
9
&
®

segun disminuye la edad 20%

de los encuestados, se -
incrementa el nivel de co-

20% -
nocimiento de la termino-

, 10% -
logia sondeada.

0%

Atendiendo a este parametro, a medida que aumenta el nivel de estudios de la poblacion, crece el
nivel de conocimiento de los diferentes términos cuestionados. Como se observa en la grafica, como
media, y en términos porcentuales, el nivel de conocimiento se incrementa en mas de 30 puntos en-

tre la poblacion que cuenta solo con estudios basicos y la que tiene estudios universitarios.

100% -

Universitarios
80% -
Bachiller/formacién profesional

60% - e Estudios basicos

40% -

20% -

0% [ I I I T

Alimentos Alimentos Soberania Huella Comercio Consumo
transgénicos irradiados alimentaria ecoldgica justo colaborativo

El desconocimiento genera desconfianza. Por ello se hace necesario una mayor pedagogia para
que el consumidor conozca realmente el significado de términos como comercio justo, transgé-
nicos, alimentos irradiados, huella ecolégica, etc.
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42. Significativa oposicion y falta de apoyo de la poblacion espafnola a los alimentos irradiados,
los alimentos transgénicos e incluso a los postulados de la soberania alimentaria. Creciente
apoyo al comercio justo, al consumo colaborativo y a los fundamentos de la huella ecolégica.

Una de las preguntas de la encuesta abor- 1009 @ si los apoyo
(<

daba el grado de conocimiento conceptual No los apoyo

L . 80%-
de estos términos y la otra los niveles de
apoyo a cada uno de estos términos y lo  60%7
que significan en la cadena de valor agro-  40%-
alimentaria. Los resultados para nada son  2ge
homogéneos y ponen de manifiesto los dis- o I B

0% '— . - . -

Lo . Alimentos Alimentos Soberania Huella Comercio  Consumo

pareS pOSICIOﬂamlentOS de apoyo O recha- transgénicos irradiados alimentaria  ecoldgica justo colaborativo

. P42.- ;Cual es su opinién?
z0 a los mismos. de esta manera el rechazo

y falta de apoyo es notable y significativo respecto a los alimentos irradiados (89%), alimentos trans-
génicos (78%) e incluso en lo que se refiere a la soberania alimentaria (59%).

En una posicién mas positiva y contando con la aceptacion y apoyo de los consumidores encuesta-
dos se encuentran el comercio justo (84%), el consumo colaborativo (67%) e incluso los postulados
relativos a la huella ecolégica (90%).

Analizando estas variables se observan las siguientes diferencias significativas:

CEdad

Los apoyos, cuando se producen, son mas
significativos en el entorno urbano que en el
rural, lo que podria poner de manifiesto que
estas inquietudes tienen mas base urbana
que rural.

Un afio mas se repite significativamente el hecho de
que el apoyo a los alimentos transgénicos aumente
segun disminuye la edad de las personas encues-
tadas. Asi, si las personas mayores de 65 afios solo
apoyan los alimentos transgénicos en el 20% de los

encuestados, en el caso de las personas entre 18-

Curiosamente el rechazo a los alimentos trans-

25 afos este apoyo se incrementa al 28%.

También se percibe que, segun disminuye la edad de

génicos y a los alimentos irradiados disminu- .
los encuestados, aumenta el apoyo a opciones como

ye segun aumentan el tamafo de la familia. . o
la del consumo colaborativo o el comercio justo.

Las personas con estudios universitarios apoyan claramente mas el comercio justo, el consumo co-

laborativo y/o los postulados de la huella ecoldgica o la soberania alimentaria.

Los consumidores encuestados apoyan mayoritariamente al consumo colaborativo y el comercio
justo. Como hemos visto anteriormente, el grado de conocimiento de estos términos esta muy
vinculado con los niveles de apoyo a cada uno de ellos. Justo en el lado opuesto se sittan los
alimentos irradiados y los transgénicos.
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